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ABSTRAK 

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER DAN BRAND IMAGE 

TE RH A D A P KE PU T USA N  PEM BELI A N 

SEPATU SANDAL EIGER DI SURABAYA 

Oleh: 

Bagus Adi Syachputra 

21012010455/FEB/EM 

Seiring dengan perkembangan zaman, berbagai industri fashion bersaing dengan 

strategi yang beragam untuk menarik perhatian konsumen dalam membuat suatu 

keputusan dalam pembelian. Salah satu strategi yang banyak digunakan adalah 

meningkatkan penggunaan celebrity endorser dan membangun brand image yang 

unik, memiliki ciri khas, serta nilai tersendiri, agar bisa mempengaruhi keputusan 

konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity 

endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian sepatu sandal 

Eiger di Surabaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode purposive sampling. Data diperoleh dari 110 responden yag pernah 

membeli sepatu sandal Eiger, mengenal celebrity endorser melalui kuesioner, dan 

dianalisis menggunakan Partial Least Square Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) melalui software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

celebrity endorser dan brandimage berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian sepatu sandal eiger di Surabaya. Hal ini menandakan bahwa 

penggunaan artis sebagai strategi promosi serta peningkatan citra merek 

merupakan faktor kunci dalam keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Celebrity Endorser,Brand Image, Keputusan pembelian 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSERS AND BRAND IMAGE 

ON THE DECISION TO PURCHASE EIGER SANDALS IN SURABAYA 

By: 

Bagus Adi Syachputra 

21012010455/FEB/EM  

As time goes by, various fashion industries compete with various strategies to 

attract consumers' attention in making purchasing decisions. One strategy that is 

widely used is to increase the use of celebrity endorsers and build a brand image 

that is unique, has its own characteristics and values, so that it can influence 

consumer decisions. This research aims to analyze the influence of celebrity 

endorsers and brand image on purchasing decisions for Eiger sandals in 

Surabaya. This research uses a quantitative approach with a purposive sampling 

method. Data was obtained from 110 respondents who had bought Eiger sandals, 

got to know celebrity endorsers through questionnaires, and analyzed using 

Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS 

software. The research results show that celebrity endorsers and brand image 

have a positive and significant influence on the decision to purchase Eiger 

sandals in Surabaya. This indicates that the use of artists as a promotional 

strategy and improving brand image is a key factor in purchasing decisions.  

Keywords: Celebrity Endorser, Brand Image, Purchase decision 

  


