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Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh celebrity endorser dan citra merek
terhadap keputusan pembelian impulsif pada PT.
Amerta Indah Otsuka di Kota Makassar. Penelitian
ini menggunakan metode kuantitatif dengan data
primer yang dikumpulkan melalui kuesioner yang
disebarkan kepada 200 responden. Metode analisis
meliputi statistik deskriptif, uji asumsi klasik, regresi
linier berganda, dan uji hipotesis (uji-t dan uji-F).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity
endorser dan citra merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian
impulsif, baik secara parsial maupun simultan.
Temuan ini menggarisbawahi pentingnya strategi
promosi dan pengembangan merek dalam
memengaruhi perilaku konsumen.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi memberikan dampak signifikan

terhadap strategi pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan dalam menarik minat
konsumen (Yahelska, Vasylyshyna, and Shkurov 2023). Perusahaan dituntut untuk
berinovasi dalam menyampaikan pesan produk kepada konsumen secara efektif dan efisien
(Roper and Bourke 2022). Salah satu strategi yang kian populer adalah penggunaan figur
publik atau selebriti dalam kegiatan promosi, yang dikenal dengan istilah celebrity
endorser (Archikey Singh Tomer 2023). Strategi ini terbukti mampu meningkatkan
perhatian konsumen dan memperkuat daya tarik produk yang ditawarkan. Dengan
memanfaatkan popularitas dan pengaruh selebriti, merek dapat menjangkau audiens yang
lebih luas dan membangun kepercayaan di antara konsumen potensial (Nabil et al. 2022).

Celebrity endorser dinilai memiliki pengaruh kuat dalam membentuk persepsi dan
mendorong perilaku konsumen, terutama dalam konteks pembelian impulsive (Ganguly
2022). Pembelian impulsif atau impulse buying merupakan keputusan pembelian yang
dilakukan secara tiba-tiba tanpa adanya perencanaan sebelumnya (Gantulga and
Dashrentsen 2023). Perilaku ini umumnya dipicu oleh rangsangan eksternal yang kuat,
salah satunya adalah iklan yang melibatkan selebriti yang disukai atau dikagumi oleh
konsumen (Jha et al. 2020). Dengan demikian, kehadiran selebriti dalam promosi diyakini
mampu menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan produk. Hal ini dapat
meningkatkan daya tarik produk dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian,
karena mereka cenderung mengasosiasikan kualitas produk dengan citra positif dari
selebriti tersebut (Pennata et al. 2022).
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Selain penggunaan selebriti, citra merek atau brand image juga menjadi faktor
penting yang memengaruhi keputusan pembelian impulsive (Ramadani and Sudrajat 2022).
Citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari
pengalaman, informasi, serta asosiasi yang melekat dalam benak konsumen (Sabrina,
Tanjung, and Gustiawati 2022). Merek dengan citra positif akan lebih mudah dipercaya dan
diingat, sehingga mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian meskipun
tanpa pertimbangan rasional (Shilpa 2022).

PT. Amerta Indah Otsuka merupakan perusahaan yang bergerak di bidang minuman
kesehatan dan telah dikenal luas melalui produk unggulannya seperti Pocari Sweat dan
Soyjoy. Perusahaan ini aktif menggunakan strategi promosi dengan melibatkan figur publik
dalam kampanye iklannya. Selain itu, citra merek yang telah terbentuk sebagai produk yang
sehat dan terpercaya menjadi kekuatan utama dalam mempertahankan loyalitas dan
mendorong keputusan pembelian konsumen.

Fenomena pembelian impulsif menjadi semakin relevan dalam era digital saat ini, di
mana konsumen mudah terpapar iklan dan informasi melalui media sosial (Rani and S
2023). Strategi pemasaran yang mengandalkan celebrity endorser dan pembentukan citra
merek yang kuat menjadi sangat penting dalam memengaruhi psikologis konsumen. Oleh
karena itu, penting untuk memahami bagaimana kedua faktor ini secara empiris
memengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen di lapangan (Angelica and Loisa
2023).

Beberapa penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa celebrity endorser dan
citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif. (Ananda,
Arpandy, and Ariani 2024), (Bisma and Hadi 2023), (Frmansah and Komalasari 2024)
menunjukkan bahwa selebriti mampu meningkatkan minat beli secara spontan, sedangkan
citra merek yang kuat memperkuat persepsi positif konsumen terhadap produk (Islam,
Zahin, and Rahim 2024). Penelitian-penelitian ini memperkuat dasar teoritis bahwa aspek
emosional dan simbolik sangat berperan dalam mendorong pembelian yang tidak
direncanakan. Berbeda dengan kajian oleh (Handayani and Sutawijaya 2024) yang
menemukan bahwa citra merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian Produk
LGNSHOP Fashion.

Namun demikian, sebagian besar studi masih terbatas pada sektor fashion (Yan, Wu,
and Meng 2024), kosmetik (Manisa Khoirala and Alfansi 2024), atau produk digital
(Natasiah and Syaefulloh 2024), sehingga perlu adanya eksplorasi lebih lanjut pada sektor
lain seperti industri minuman kesehatan. Dengan mengambil studi kasus pada PT. Amerta
Indah Otsuka di Kota Makassar, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
empiris terhadap literatur pemasaran di Indonesia, khususnya dalam memahami dinamika
pembelian impulsif konsumen.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh celebrity endorser dan citra merek terhadap keputusan pembelian impulsif pada
PT. Amerta Indah Otsuka di Kota Makassar. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi perusahaan dalam menyusun strategi
pemasaran yang efektif serta memperkaya kajian akademik dalam bidang manajemen
pemasaran.
LANDASAN TEORI

Dalam dunia pemasaran modern, strategi promosi yang efektif menjadi kunci utama
dalam memenangkan persaingan pasar. Salah satu strategi yang kerap digunakan
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perusahaan untuk menarik perhatian konsumen adalah dengan memanfaatkan figur publik
atau selebriti sebagai celebrity endorser. Menurut (Deepalakshmi and Antony Baskaran
2022), celebrity endorser adalah seorang pembicara yang menyampaikan pesan atau
memperagakan suatu produk dalam konteks promosi untuk mendukung citra dan nilai dari
produk tersebut.

Wen Lee and Ande (2022) menjelaskan bahwa terdapat tiga aspek penting dalam
memilih seorang celebrity endorser, yaitu kredibilitas, daya tarik, dan kekuasaan.
Kredibilitas menyangkut tingkat kepercayaan dan keahlian yang dimiliki selebriti dalam
menyampaikan pesan. Daya tarik mencakup faktor visual dan non-visual yang melekat
pada figur publik, seperti penampilan, gaya hidup, dan karisma. Sementara kekuasaan
mengacu pada pengaruh atau otoritas yang mampu memengaruhi sikap dan perilaku
konsumen. Celebrity endorser memiliki berbagai peran dalam iklan, antara lain sebagai
juru bicara, pemberi testimoni, atau bahkan hanya sekadar menjadi simbol gaya hidup.
Dalam beberapa kasus, selebriti yang digunakan dalam iklan tidak memiliki hubungan
langsung dengan produk, namun karena tingkat popularitasnya yang tinggi, ia tetap efektif
dalam membangun asosiasi positif dengan merek. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi
konsumen terhadap selebriti dapat ditransfer ke produk yang diiklankan.

Selain celebrity endorser, konsep citra merek atau brand image juga memiliki peran
penting dalam proses pembentukan keputusan konsumen. Menurut (Reken, Feky, Erda Sri
Rahayu et al. 2024), citra merek merupakan sekumpulan persepsi yang melekat dalam
benak konsumen tentang sebuah merek, yang terbentuk dari pengalaman langsung maupun
tidak langsung, seperti iklan dan rekomendasi. Citra merek yang kuat akan meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk. Citra merek terdiri dari tiga
komponen utama: kekuatan (strength), keunikan (uniqueness), dan kesukaan (favourable).
Kekuatan mengacu pada keunggulan yang dimiliki merek secara fungsional, keunikan
menunjukkan diferensiasi dari merek lain, dan kesukaan mencerminkan sejauh mana merek
tersebut disukai oleh konsumen. Ketiga komponen ini bekerja secara sinergis untuk
membangun persepsi positif yang mendorong keputusan pembelian. Citra merek terbentuk
dari atribut, manfaat, dan sikap konsumen terhadap merek. Atribut dapat berupa
karakteristik fisik atau simbolik yang melekat pada produk. Manfaat menyangkut nilai
fungsional, emosional, dan simbolik yang dirasakan konsumen, sedangkan sikap merek
adalah evaluasi keseluruhan terhadap produk yang bersangkutan. Dengan demikian, citra
merek bukan hanya sekadar logo atau slogan, tetapi merupakan hasil dari akumulasi
pengalaman konsumen dengan merek tersebut.

Dalam konteks perilaku konsumen, keputusan pembelian impulsif menjadi salah
satu fenomena yang menarik untuk dikaji. Menurut (Wang, Lu, and Wang 2020),
pembelian impulsif adalah tindakan membeli yang dilakukan secara spontan, tanpa
pertimbangan atau perencanaan sebelumnya. Perilaku ini cenderung dipengaruhi oleh
dorongan emosional dan situasional yang bersifat sesaat, seperti suasana hati atau paparan
visual terhadap produk. (Paul 2021) menyatakan bahwa pembelian impulsif dapat
dikategorikan menjadi empat jenis: pure impulse, reminder impulse, suggestion impulse,
dan planned impulse. Pure impulse terjadi ketika pembelian dilakukan secara spontan tanpa
adanya stimulus tertentu. Reminder impulse muncul saat konsumen diingatkan oleh iklan
atau display toko. Suggestion impulse dipicu oleh saran dari orang lain, sementara planned
impulse merupakan pembelian yang sebenarnya sudah direncanakan namun baru
direalisasikan saat melihat produk yang sesuai.

Terdapat beberapa faktor yang mendorong perilaku pembelian impulsif, di
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antaranya adalah dorongan emosional, kesenangan saat berbelanja, waktu dan uang yang
tersedia, serta kecenderungan pribadi konsumen untuk membeli secara spontan. Hal ini
menunjukkan bahwa keputusan pembelian impulsif tidak hanya dipengaruhi oleh aspek
rasional, tetapi juga oleh faktor psikologis dan sosial yang kompleks(Chinomona 2019).

Dengan menggabungkan konsep celebrity endorser, citra merek, dan pembelian
impulsif, maka dapat diasumsikan bahwa selebriti yang memiliki daya tarik tinggi dan
merek dengan citra positif akan lebih mampu memengaruhi keputusan pembelian secara
impulsif. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memperhatikan pemilihan
endorser dan membangun brand image yang kuat dalam strategi pemasarannya, agar
mampu menciptakan respons emosional yang mendorong pembelian tanpa rencana di
kalangan konsumen.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Jenis
data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner.
Metode pengambilan sampel menggunakan teknik convenience sampling dengan jumlah
responden sebanyak 200 orang. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas,
uji reliabilitas, analisis statistik deskriptif, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas,
dan heteroskedastisitas), analisis regresi linier berganda, serta uji hipotesis (uji t dan uji F).

Gambar 1. Diagram Alir Penelitian
HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL PENELITIAN
Karakteristik Responden
Karakteristik responden yang disajikan dalam penelitian ini merupakan pada PT. Amerta
Indah Otsuko di Kota Makassar sebanyak 200 konsumen. Berikut karakteristik responden
yang dapat dilihat pada Tabel 1 sebagai berikut:

Tabel 1: Karakteristik Responden

No Keterangan Karakteristik Jumlah (Orang
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Pegawai)
1 Jenis Kelamin Laki – Laki 152

Perempuan 48
Jumlah 200

S1 150
S2 50
S3 0

Jumlah 200
3 Usia 20- 25 tahun 105

26 – 30 tahun 55
>30 tahun 40

Jumlah 200
Sumber: Hasil Olah Data Primer (2024).
Tabel 1 menunjukkan bahwa yang paling dominan atau terbanyak berdasarkan
karakteristiknya adalah: berjenis kelamin: laki-laki (152 orang), pendidikan: S1 (150
orang), usia: 20-25 tahun (105 orang).
Analisis Regresi Berganda
Regresi linier berganda digunakan apabila ingin meramalkan perubahan variabel tidak
bebas dikarenakan adanya perubahan variabel bebas. Adapun persamaan yang regresi yang
digunakan adalah:

� = � + �1�1 + �2�2 + ��
Keterangan:
a = Konstanta
b1, b2 = Koefisien regresi variabel independen
X1 = Celebrity endorser X2 = Citra merek
Y = Keputusan Pembelian Implusif et = Error disturbance

Tabel 2 menunjukkan nilai koefisien regresi dari masing-masing variabel X1 dan X2
adalah sebagai berikut:

Tabel 2 Persamaan Regresi Berganda
Coefficientsa

Unstandardized
Coefficients

Standardize d
Coefficients

t Sig.

Collinearity
Statistics

Model B Std. Error Beta

Toleranc
e

VIF
1 (Constant

)
7.069 1.200 5.893 .000

TX1 .204 .064 .220 3.190 .002 .990 1.010

TX2 .117 .058 .139 2.014 .045 .990 1.010

a. Dependent Variable: TY

Sumber: Hasil Olahan Data Primer (2024).



EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.4, No.5, Juli 2025

……………………………………………………………………………………………………………………………………..
ISSN : 2828-5298 (online)

7486

Berdasarkan Tabel 5.12 terlihat nilai konstan sebesar 7,069 dan koefisien b1X1= 0,204
serta koefisien b2X2 = 0,117. Adapun persamaan regresi berganda dapat dibuat sebagai
berikut:

� = � + �1�1 + �2�2 + ��
Y = 7,069 + 0,204 X1 + 0,117 X2

Interpretasi dari persamaan regresi berganda adalah sebagai berikut:
a = 7,069 dimana ini merupakan nilai konstan bila X1, X2 = 0
b1= 0,204 dimana bila X1 meningkat sebesar 1 satuan maka Y meningkat sebesar 0,204
satuan dengan asumsi X2 konstan.
b2= 0,117 dimana bila X2 meningkat sebesar 1 satuan maka Y meningkat sebesar 0,117
satuan dengan asumsi X1 konstan.

Uji T
Uji t atau uji parsial digunakan untuk menguji bagaimana pengaruh dari masing-

masing variabel independent terhadap variabel dependen. Tabel 5.13 menunjukkan nilai
dari t hitung yang dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 3 Uji T

Coefficientsa
Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.

Collinearity
Statistics

Model B Std. Error Beta
Toleranc

e VIF

1 (Constant) 7.069 1.200 5.893 .000

TX1 .204 .064 .220 3.190 .002 .990 1.010

TX2 .117 .058 .139 2.014 .045 .990 1.010

a. Dependent Variable: TY
Sumber: Hasil Olahan Data Primer (2024).

Tabel 3 menunjukkan nilai t hitung X1 = 3.190 dan nilai signifikan = 0,002< 0,05
dimana terdapat pengaruh positf dan signifikan antara variabel X1 terhadap Y. Sedangkan
nilai t hitung dari X2 = 2.014 dan nilai signifikan = 0,045 < 0,05 dimana terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara variabel X2 terhadap Y secara signifikan.
Uji F

Uji F digunakan untuk menguji apakah seluruh variabel bebas secara serentak dapat
mempengaruhi variabel dependen. Tabel 4 menunjukkan nilai dari F hitung dan nilai
signifikan yang dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 4 Uji F
ANOVAa

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 65.214 2 32.607 7.848 .001b

Residual 818.541 197 4.155
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Total 883.755 199

a. Dependent Variable: TY
b. Predictors: (Constant), TX2, TX1

Tabel 4 menunjukkan nilai F hitung = 7,848 dan nilai signifikan = 0,001 ≤ 0,05,
dimana ini berarti pengaruh X1 dan X2 secara simultan adalah positif dan signifikan.
Bilamana variabel X1 dan X2 secara simultan meningkat maka Y ikut meningkat.
KoefisienKorelasi dan Koefisien Determinasi

Kekuatan hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat dapat dilhat pada
koefisien korelasi (R ). Nilai R yang sempurna positif bilamana R = 1, Nilai R yang
sempurna negatif bilamana R = -1. Koefisien determinasi ditujukan untuk mengetahui
besarnya sumbangan atau variasi dari variabel bebas terhadap terikat. Tabel 5 menunjukkan
nilai koefisien korelasi dan koefisien determinasi sebagai berikut:

Tabel 5 Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi

Model Summaryb

Model R R Square

Adjusted R
Square

Std. Error of the
Estimate

1 .272a .074 .064 2.038

a. Predictors: (Constant), TX2, TX1
b. Dependent Variable: TY
Sumber: Hasil Olahan Data Primer (2024)

Berdasarkan Tabel 5 menunjukkan nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,272 dimana
ini menunjukkan terdapat hubungan lemah dan positif antara X1 dan X2 terhadap Y.
Artinya bilamana X1 dan X2 meningkat maka Y ikut meningkat. Demikian pula nilai
koefisien determinasi sebesar 0,074. Hal ini menunjukkan pengaruh atau kontribusi dari X1
dan X2 terhadap Y sebesar 7,4 % dan sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang
tidak diamati dalam model.

PEMBAHASAN
1. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Implusif

Hasil pengujian hipotesis membuktikan perusahaan yang menggunakan Celebrity
Endorser sebagai strategi pemasaran ternyata memberikan pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian implusif oleh konsumen. Perusahaan dalam membangun
hubungan yang baik dengan konsumennya, salah satunya adalah dengan menggunakan
celebrity endorser. Hal ini dikarenakan celebrity endorser bisa membangun daya tarik
merek yang mereka promosikan dengan mengaitkan citra yang terdapat pada diri mereka
yang membintangi iklan dari produk yang akan konsumen beli.

Celebrity endorser terkait dengan strategi pemasaran dengan memanfaatkan ikon
orang-orang terkenal seperti artis, tokoh dan bintang iklan lainnya yang memiliki pengaruh
langsung dan kuat serta menggunakan atribut kesohoranya tersebut untuk menarik
konsumen melakukan pembelian. Penggunaan endorser diharapkan dapat memberikan
asosiasi positif antara produk dengan endorser. Hasil dari asosiasi ini adalah, konsumen
dapat secara cepat dan jelas mengingat dan mengenali sebuah merek (brand awareness).
Setelah mendapatkan identifikasi yang jelas, diharapkan keputusan pembelian secara
implusif terhadap produk akan meningkat nantinya.
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Perusahaan menggunakan selebriti sebagai endorser untuk mempengaruhi perilaku
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian implusif. Hal ini dikarenakan selebriti
endoser dapat menarik perhatian dan membantu menyelesaikan kekacauan yang
dibuat oleh iklan-iklan lainnya, merupakan figur yang disukai audiens, dan mempunyai
keunikan karakteristik. Hasil penelitian dari Tanpli (2020), Persada & Komalasari (2022),
Felicia, (2021) menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian implulsif.
2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Implusif

Hasil dari pengujian hipotesis membuktikan bahwa perusahaan dengan citra merek
yang baik akan mempengaruhi konsumen melakukan keputusan implusif. Citra merek atau
brand image merupakan salah satu aspek yang sangat penting bagi perusahaan. Citra merek
mencakup berbagai aspek seperti reputasi, logo, slogan, dan kesan umum yang dihasilkan
dari interaksi konsumen dengan merek tersebut. Bagaimana merek diposisikan dalam
pikiran konsumen dapat mempengaruhi keputusan mereka dalam membeli produk dan jasa.

Brand image atau citra merek adalah persepsi konsumen atau apa yang konsumen
pikir atau rasakan terhadap merek suatu produk tertentu yang terbentuk dari informasi yang
didapatkan konsumen baik melalui pengalaman langsung menggunakan produk tersebut
atau secara tidak langsung melalui mendengar, melihat atau konsumen pelajari. Citra merek
membantu perusahaan dalam mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan
pembelian implusif dikarenakan memiliki kekuatan yang mengarah pada berbagai
keunggulan- keunggulan yang dimiliki brand bersangkutan yang bersifat fisik, dan tidak
ditemukan pada brand lainnya.

Selanjutnya citra merek tersebut memiliki keunggulan sehingga bisa dianggap
sebagai sebuah kelebihan dibandingkan brand lainnya. Lebih lanjut citra merek memiliki
keunikan dan kesukaan. Keunikan dimana konsumen memiliki kemampuan untuk
membedakan sebuah brand di antara brand-brand lainnya. Kesukaan dimana mengarah
pada kemampuan brand tersebut untuk mudah diingat oleh konsumen (Indratama dan
Artanti, 2014). Hasil penelitian dari Andita, & Abi (2023) dan Mariah & Dara (2020)
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian implulsif.
3. Pengaruh Celebrity Endoser dan Citra Merek Terhadap Keptusan Pembelian

Implusif.
Hasil dari pengujian hipotesis membuktikan bahwa perusahaan yang menggunakan

Celebrity Endoser dan memiliki Citra Merek yang baik akan mempengaruhi konsumen
melakukan pembelian secara implusif. Perusahaan dalam membangun hubungan yang baik
dengan konsumennya, salah satunya adalah dengan menggunakan celebrity endorser. Hal
ini dikarenakan celebrity endorser bisa membangun daya tarik merek yang mereka
promosikan dengan mengaitkan citra yang terdapat pada diri mereka yang membintangi
iklan dari produk yang akan konsumen beli.

Perusahaan menggunakan selebriti sebagai endorser untuk mempengaruhi perilaku
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian implusif. Hal ini dikarenakan selebriti
endoser dapat menarik perhatian dan membantu menyelesaikan kekacauan yang dibuat
oleh iklan-iklan lainnya, merupakan figure yang disukai audiens, dan mempunyai keunikan
karakteristik. Hasil penelitian dari Tanpli (2020), Persada & Komalasari (2022), Felicia,
(2021) menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian implulsif.
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Citra merek atau brand image adalah salah satu aspek yang sangat penting bagi
perusahaan. Bagaimana merek diposisikan dalam pikiran konsumen dapat mempengaruhi
keputusan mereka dalam membeli produk dan jasa. Citra merek dapat membantu
perusahaan dalam mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan pembelian implusif
dikarenakan memiliki kekuatan yang mengarah pada berbagai keunggulan-keunggulan yang
dimiliki brand bersangkutan yang bersifat fisik, dan tidak ditemukan pada brand lainnya.

Selanjutnya citra merek tersebut memiliki keunggulan sehingga bisa dianggap
sebagai sebuah kelebihan dibandingkan brand lainnya. Lebih lanjut citra merek memiliki
keunikan dan kesukaan. Keunikan dimana konsumen memiliki kemampuan untuk
membedakan sebuah brand di antara brand-brand lainnya. Kesukaan dimana mengarah
pada kemampuan brand tersebut untuk mudah diingat oleh konsumen (Indratama dan
Artanti, 2014). Hasil penelitian dari Andita, & Abi (2023) dan Mariah & Dara (2020)
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian implulsif.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, penelitian ini

menunjukkan bahwa celebrity endorser dan citra merek memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif pada konsumen PT. Amerta Indah
Otsuka di Kota Makassar. Secara teoritis, temuan ini memperkuat teori perilaku konsumen
yang menyatakan bahwa elemen emosional dan psikologis seperti ketertarikan terhadap
figur publik dan persepsi terhadap merek dapat memicu pembelian yang tidak direncanakan.
Kehadiran selebriti dalam strategi promosi terbukti mampu menarik perhatian konsumen
dan membangun asosiasi positif terhadap produk yang diiklankan. Demikian pula, citra
merek yang kuat dan konsisten meningkatkan kepercayaan serta kedekatan emosional
konsumen terhadap produk, yang pada akhirnya mendorong perilaku pembelian secara
spontan. Rekomendasi praktis bagi perusahaan adalah untuk terus mengoptimalkan
penggunaan selebriti yang sesuai dengan citra produk serta membangun identitas merek
yang kuat melalui pendekatan visual, pesan yang konsisten, dan interaksi yang aktif dengan
konsumen. Hal ini dapat meningkatkan efektivitas promosi dan loyalitas konsumen. Saran
untuk penelitian selanjutnya adalah agar memperluas objek penelitian pada sektor
industri lainnya dan mempertimbangkan variabel-variabel tambahan seperti motivasi
hedonis, kualitas produk, atau faktor digital marketing untuk memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif terhadap keputusan pembelian impulsif di era digital saat ini.
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