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ABSTRACT 
The marketing strategy will greatly affect sales, especially in terms of promotion. Using the right celebrity 
as a celebrity endorser can make it easier for manufacturers to build product images, target consumers 
and target consumers effectively for their products, and most importantly influence consumer behavior 
and decisions to buy a product. The purpose of this article is to analyze the effectiveness of using celebrity 
endorsers on consumer behavior and product purchasing decisions by looking at related references. The 
research method is in the form of literature study by reviewing various related studies recorded in 
Mendeley's references and Google Schoolars. The results of this study were analyzed and used as material 
for discussion to determine answers to problems. The results of the analysis of the references used 
found that the use of celebrity has a positive effect on the behavior and purchasing decisions of 
consumers on a product offered. 
Keywords: Celebrity Endorsers, Purchasing Decisions, Literature Review, Consumer Behavior 

 
ABSTRAK 
Strategi pemasaran akan sangat mempengaruhi penjualan terutama dalam hal promosi. Penggunaan 
selebriti yang tepat sebagai celebrity endorser dapat memudahkan produsen untuk membangun citra 
produk, membidik konsumen dan menargetkan konsumen secara efektif untuk produk mereka, dan paling 
penting mempengaruhi perilaku dan keputusan konsumen untuk membeli sebuah produk. Tujuan dari 
artikel ini adalah untuk menganalisis efektivitas penggunaan celebrity endorser terhadap perilaku 
konsumen dan keputuan pembelian produk dengan melihat referensi terkait. Metode penelitian berupa 
studi pustaka dengan meninjau berbagai penelitian terkait yang terekam dalam referensi Mendeley dan 
Google Schoolars. Hasil penelitian ini dianalisis dan dijadikan bahan diskusi untuk menentukan jawaban 
atas permasalahan. Hasil analisis dari referensi yang digunakan menemukan bahwa penggunaan 
celebrity mempunyai efektivitas yang positif terhadap perilaku dan keputusan pembelian dari konsumen 
pada suatu produk yang ditawarkan. 
Kata Kunci: Celebrity Endorser, Keputuan Pembelian, Literature Review, Perilaku Konsumen 

 
1. Pendahuluan 

Persaingan bisnis di era globalisasi yang semakin dinamis, kompleks dan serba tidak 
pasti, tidak hanya memberikan peluang tetapi juga tantangan. Tingkat persaingan yang semakin 
tinggi menyebabkan setiap perusahaan harus mampu menunjukkan strategi yang berbeda 
dengan perusahaan lain untuk mendapatkan pangsa pasar dan penjualan produk yang tinggi. 
Persaingan bisnis di industri kreatif semakin ketat, diperlukan keunggulan kompetitif untuk 
memajukan dan mengembangkannya. Pada saat ini perusahaan dituntut untuk bergerak lebih 
manis, inovatif, dan mampu memanfaatkan segala peluang yang ada. Persaingan bisnis di era 
global yang semakin ketat ini mengakibatkan banyak pengusaha asing mulai berinvestasi di 
Indonesia. Setiap perusahaan berusaha untuk menarik pelanggan 
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potensial dengan memberikan informasi tentang produk mereka. Mempromosikan produk atau 
jasa adalah suatu proses yang bertujuan membujuk atau mengajak orang untuk melakukan 
tindakan yang bermanfaat bagi perusahaan. 

Strategi pemasaran akan sangat mempengaruhi penjualan terutama dalam hal promosi 
(Rossiter, 2014). Promosi dapat dilakukan melalui media iklan. Promosi iklan dengan online 
merupakan salah satu bentuk promosi yang banyak digunakan saat ini yang bertujuan untuk 
menyampaikan pesan yang menarik kepada pelanggan (Hagen et al., 2022). Pemasar ingin 
memasukkan sesuatu ke dalam benak konsumen, mengubah sikap konsumen, atau mendorong 
konsumen untuk membangkitkan keinginan untuk membeli. Periklanan merupakan salah satu 
bentuk komunikasi tidak langsung yang didasarkan pada informasi tentang keunggulan, 
manfaat, dan keunggulan suatu produk (Rahmawati, 2013). Iklan dipandang sebagai media yang 
memberikan informasi tentang kemampuan, harga, fungsi produk, dan atribut lain yang terkait 
dengan suatu produk (Indah & Maulida, 2017). Selain memberikan informasi tentang produk 
iklan, juga berfungsi untuk meyakinkan calon pembeli terhadap produk yang ditawarkan. Oleh 
karena itu, dalam memilih media periklanan, pemasar harus jeli terhadap perkembangan yang 
ada. 

Menggunakan selebriti yang tepat memudahkan produsen untuk membangun citra 
produk, membidik konsumen dan menargetkan konsumen secara efektif untuk produk mereka 
(Sathish et al., 2020). Penggunaan bintang iklan (endorsers) dalam sebuah iklan sejalan dengan 
teori perilaku konsumen. (Stephanie et al., 2013) mengatakan bahwa saat ini baik perusahaan 
besar maupun kecil, baru maupun lama saling bersaing dalam merebut pasar. Perusahaan kecil 
pun mengeluarkan modal yang cukup besar agar produknya bisa bertahan di Indonesia. Selebriti 
sangat berperan dalam membantu kelancaran kegiatan pemasaran. Celebrity endorser secara 
tidak langsung dapat membangun proses citra diri pada konsumen (Ahmed et al., 2012). 

(Puter, 2021) menyatakan, jika suatu produk menggunakan selebriti terkenal yang 
memiliki banyak penggemar, maka citra merek yang baik akan tercipta di masyarakat karena 
menganggap selebriti tersebut memiliki selera yang baik. Penelitian yang dilakukan oleh (Nasir 
et al., 2016) menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh signifikan terhadap brand 
image dan keputusan pembelian produk. Penelitian (Thubelihle Ndlela, 2016) menyatakan 
bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap brand image dan prilaku konsumen. 
Penelitian dari (Bramantya & Jatra, 2016)menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan antara 
visibility, kredibilitas, attraction dan power. (Widyaningrum, 2016) menemukan bahwa celebrity 
endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian (Pratiwiningsih, 2018) 
menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap pembelian. Berbeda 
dengan (Sukma et al., 2016) yang menunjukkan bahwa celebrity endorsement tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan menarik kesimpulan bahwa 
produsen harus lebih memperhatikan peningkatan kualitas. 

Semakin tinggi rekam jejak celebrity yang diendorser, maka semakin tinggi pula 
kecenderungan masyarakat untuk melakukan keputusan pembelian. Penelitian (Ammah & 
Sudarwanto, 2022) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian, berbeda dengan penelitian (Kristanto et al., 2017) yang menunjukkan bahwa brand 
image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penggunaan celebrity 
dalam iklan dipandang perlu untuk meningkatkan daya Tarik pembeli sehingga memunculkan 
keputusan pembelian produk (Mubarok, 2016). Pemanfaatan selebriti sebagai endorser diyakini 
dapat mempengaruhi minat beli konsumen dan selanjutnya dapat mendongkrak penjualan 
produk. Melalui penggunaan selebriti endorser, pemasar dapat melakukan diferensiasi dengan 
produk pesaing di pasar. Dasar diferensiasi ini akan digunakan oleh konsumen untuk memilih 
dari berbagai produk yang ditawarkan oleh produsen. 



Asir dkk, (2023) MSEJ, 4(2) 2023: 1790-1801 

1792 

 

 

 
Celebrity atau public figure adalah tokoh atau sosok yang dikenal luas oleh masyarakat 

umum (Kristanto et al., 2017). Endorser merupakan bentuk kerjasama yang saling 
menguntungkan antara kedua belah pihak. Celebrity endorser didefinisikan sebagai sosok 
terkenal yang dipeluk oleh masyarakat. Indikator Selebriti: Daya Tarik, Kepercayaan, dan 
keterampilan (Kalangi et al., 2019). Selebriti tersebut adalah bintang televisi, bintang film, 
bintang olahraga, politisi, pengusaha, artis, dan orang-orang tertentu yang berasal dari militer. 
Cara menggunakan celebrity endorser adalah dengan memberikan barang atau jasa gratis 
kepada seorang selebriti sebagai imbalan atas unggahan foto atau video yang telah ditentukan 
oleh selebriti tersebut (Andrianto et al., 2016). Celebrity atau public figure adalah tokoh atau 
sosok yang dikenal luas oleh masyarakat umum. Ohanian (1990) dalam (Sisnuhadi & Sirait, 
2021) mengidentifikasi tiga dimensi yang membentuk kredibilitas selebriti: daya tarik, 
kepercayaan, dan keahlian. Ketiga dimensi tersebut memiliki kontribusi dalam mempengaruhi 
sikap khalayak terhadap iklan dan niat beli. 

Selebriti adalah seorang tokoh (aktor, entertainer, oratlet) yang dikenal masyarakat 
karena prestasinya, dalam bidang yang berbeda dengan produk (Andrianto et al., 2016). Selebriti 
sebagai endorser dipercaya dapat mempengaruhi minat beli konsumen untuk dapat 
mendongkrak penjualan produk. (Lestari & Wahyono, 2021) mengungkapkan bahwa selebriti 
dipandang sebagai individu yang disukai oleh masyarakat. Selebriti sebagai endorser produk 
memiliki pengaruh yang besar terhadap minat beli konsumen. 

Artikel ini merupakan hasil review dari beberapa artikel terkait pengaruh labelisasi 
halal dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian yang dilakukan konsumen pada suatu 
produk barang atau jasa. Masalah ini akan dikaji lebih dalam dengan metode literature review 
tentang manajemen pemasaran. Referensi yang ditinjau berasal dari pencairan referensi 
Mendeley dan Google Schoolars. 

 
2. Tinjauan Pustaka 
Celebrity Endorser 

Shimp (2003) dalam (Sisnuhadi & Sirait, 2021) menjelaskan bahwa endorser terbagi 
menjadi tiga. Orang biasa adalah orang yang tidak berasal dari kalangan selebritis. Selebriti 
adalah tokoh (aktor, entertainer, atlit) yang dikenal masyarakat dalam berbagai bidang. Pakar 
adalah orang yang memiliki pendapat tentang produk tertentu yang diikuti oleh orang yang tidak 
mengetahuinya. Selebriti lebih efektif ketika mereka adalah personifikasi dari atribut produk. 
Kredibilitas bintang iklan juga tidak kalah dengan sumbernya. Pesan narasumber akan lebih 
persuasif bila sangat kredibel (Borzooei & Asgari, 2015). Penggunaan bintang iklan dalam media 
televisi merupakan strategi alternatif yang tepat untuk memperkenalkan produk. Endorser 
sering juga disebut sebagai narasumber. Belch & Belch (2009) dalam (Zu Qian ONG, 2015) secara 
tegas mendefinisikan Endorser sebagai pendukung iklan. Tokoh masyarakat memiliki karakter 
dan Daya Tarik yang kuat, menurut Kotler dan Keller (2009). 

Terence Shimp dalam (Kurniawan & Kunto, 2014) mengklasifikasikan dua atribut umum 
dan lima atribut khusus endorser selebriti. TEARS terdiri dari Truthworthiness (kepercayaan) dan 
Expertise (keahlian) yang merupakan dua dimensi dari kredibilitas (Sri Andriani, 2021). Daya 
Tarik Fisik, Rasa Hormat (kualitas yang dihargai) dan Kesamaan (kemiripan dengan audiens yang 
dituju) adalah konsep umum daya Tarik (AFSHEEN KHAN, 2016). Iklan yang baik dan efektif 
mengandung pesan-pesan ideal yang dapat menarik perhatian, membangkitkan rasa ingin tahu 
lebih lanjut, membangkitkan keinginan, dan merangsang tindakan nyata. Keberhasilan sebuah 
iklan tidak terlepas dari peran bintang iklan tersebut. Penggunaan iklan dalam iklan televisi 
merupakan strategi alternatif untuk memperkenalkan produk kepada konsumen (Darmansyach 
et al., 2014). 
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Celebrity endorser menggunakan artis sebagai bintang iklan di berbagai media, mulai 

dari media cetak, media sosial, hingga media televisi (Lestari & Wahyono, 2021). Selebriti 
digunakan karena atribut terkenal mereka termasuk ketampanan, keberanian, bakat, 
keanggunan, kekuatan, dan daya tarik fisik. Jenis endorser menurut Shimp dalam (Mubarok, 
2016) terbagi menjadi tiga yaitu orang biasa, selebritis, ahli. Selebriti diyakini mampu 
mempengaruhi minat beli konsumen guna mendongkrak penjualan produk. Penggunaan 
selebriti endorser yang memiliki jutaan penggemar, karir cemerlang, dan popularitas yang 
meningkat, tentunya akan sangat mudah menciptakan awareness audiens terhadap brand yang 
diendorse (R. Ratika Zahra, 2018). 

Kredibilitas dan keahlian endorser menjadi alasan utama untuk mendukung sebuah 
iklan. Daya tarik endorser meliputi keramahan, kesenangan, fisik dan pekerjaan. Biaya untuk 
mendapatkan layanan dari selebriti (Andrianto et al., 2016). Kecil kemungkinan selebriti tersebut 
akan mendapat masalah setelah pengesahan dilakukan. Pemanfaatan selebriti dalam 
mengiklankan suatu produk memiliki banyak manfaat, diantaranya dapat meyakinkan, 
membujuk, merayu, dan mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 
(Wulandari & Nurcahya, 2015). Ada beberapa peran penting selebriti endorser menurut 
Schiffman dan Kanuk (2000) dalam (Permatasari, 2019): Testimonial, jika seorang selebriti secara 
pribadi menggunakan produk tersebut, maka dia dapat memberikan kesaksian tentang kualitas 
dan manfaat dari produk atau merek yang diiklankan. 

Menurut Belch (2004) dalam (Anas & Sudarwanto, 2020) atribut endorser adalah: 
Kredibilitas, Keahlian, Daya Tarik dan Kekuasaan. Daya tarik endorser meliputi, Kesamaan, 
Keakraban, dan Kesukaan. Trustworthiness mengacu pada kejujuran dan kepercayaan sumber. 
Shimp (2003) (Sri Andriani, 2021) menjelaskan bahwa ada lima atribut khusus dari endorser. Ini 
dijelaskan dengan singkatan TEARS: Dapat dipercaya (Trustworthiness), Keahlian, Kualitas yang 
dihargai, Kesamaan, Daya tarik fisik dan Kualitas yang dihargai. Shimp: TEARS adalah singkatan 
dari lima atribut seorang endorser: Dapat dipercaya, Keahlian, Menilai Kualitas, Daya Tarik 
Fisik, Kemiripan. Atribut endorser selebriti menurut (Rossiter, 2014) menyatakan bahwa salah 
satu alternatif penilaian selebriti dalam iklan adalah dengan menggunakan model VisCAP. 
Kredibilitas seorang selebriti lebih berkaitan dengan dua hal, yaitu keahlian dan objektivitas. 
Selebriti yang memiliki kemampuan untuk mempercayai kredibilitasnya akan mewakili merek 
yang diiklankan. 

 
Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman 
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Mulyana, 2012). Menurut (Soepomo, 2013), 
perilaku konsumen terbagi menjadi dua, yaitu perilaku konsumen yang rasional dan irasional. 
(Subianto, 2007) menyatakan bahwa ciri-ciri perilaku konsumen yang rasional adalah konsumen 
yang memilih barang berdasarkan kebutuhannya. Sedangkan ciri perilaku konsumen yang tidak 
rasional adalah konsumen cepat tertarik dengan iklan atau promosi di media online dan cetak. 
Konsumen memiliki barang-barang bermerek terkenal, dan konsumen memilih barang bukan 
berdasarkan kebutuhan tetapi karena gengsi atau gengsi. 

Penelitian perilaku konsumen dilakukan berdasarkan tiga perspektif penelitian Tindakan 
(Widyaningrum, 2016). Ketiga perspektif tersebut adalah perspektif pengambilan keputusan, 
perspektif pengalaman dan perspektif pengaruh perilaku. Penelitian perilaku konsumen 
menggunakan metode dan prosedur penelitian dari psikologi, sosiologi, ekonomi dan 
antropologi (Rahmawati, 2013). Studi tentang perilaku konsumen adalah studi unit yang 
melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang atau jasa, pengalaman dan ide. 
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor. 
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Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, dan pribadi 

(Kotler dan Keller, 2009) dalam (Sri Andriani, 2021). Budaya, subkultur, dan kelas sosial sangat 
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Kebudayaan (culture) merupakan dasar penentu 
keinginan dan perilaku seseorang. Kelas sosial didefinisikan sebagai stratifikasi sosial yang relatif 
homogen dan bertahan lama. Kelas sosial didefinisikan sebagai stratifikasi atau pembagian sosial 
yang relatif homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat. Setiap budaya terdiri dari 
beberapa subkultur yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih 
spesifik untuk anggotanya (Nafali & Soepeno, 2016). Subkultur termasuk kebangsaan, agama, 
kelompok ras, dan wilayah geografis. 

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok referensi, keluarga, dan peran sosial 
serta status mempengaruhi perilaku pembelian (Saputri, 2016). Pemahaman tentang perilaku 
konsumen sangat penting karena dapat dijadikan sebagai modal penting bagi perusahaan. 
Kelompok yang memiliki pengaruh langsung disebut kelompok keanggotaan. Beberapa dari 
kelompok ini adalah kelompok primer, dengan siapa seseorang berinteraksi secara 
berkelanjutan dan informal (Khoirinnisa et al., 2016). Lainnya adalah kelompok sekunder, seperti 
kelompok agama, profesional, dan serikat pekerja, yang cenderung lebih formal dan 
membutuhkan interaksi yang kurang berkelanjutan. Orang juga dipengaruhi oleh kelompok di 
luar kelompoknya. Kelompok aspirasional adalah kelompok yang ingin diikuti oleh orang 
tersebut. Jika pengaruh kelompok referensi kuat, pemasar menentukan cara menjangkau dan 
mempengaruhi pemimpin opini kelompok. Pemuka pendapat adalah orang yang menawarkan 
saran atau informasi informal tentang produk atau kategori produk tertentu (Hidayat, 2017). 

Menurut Kotler dan Keller dalam (Khoirinnisa et al., 2016), keluarga merupakan 
organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat. Anggota keluarga 
mewakili kelompok acuan utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam kehidupan 
pembeli. Orientasi keluarga terdiri dari orang tua dan saudara kandung. Pengaruh yang lebih 
langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah keluarga, yang terdiri dari pasangan 
dan anak (Setiawan & Mauluddi, 2019). Orang berpartisipasi dalam banyak kelompok- keluarga, 
klub, organisasi. Kelompok seringkali merupakan sumber informasi yang penting dan membantu 
menentukan norma perilaku (Putri et al., 2022). Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok 
dimana anggotanya didasarkan pada peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan-kegiatan yang 
diharapkan dilakukan oleh seseorang. Setiap peran memiliki statusnya sendiri. 

Dari pengertian perilaku konsumen di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen 
adalah tindakan atau perilaku yang dilakukan konsumen yang dimulai dengan merasakan adanya 
kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha mendapatkan produk yang diinginkan, 
mengkonsumsi produk tersebut, dan berakhir dengan tindakan-tindakan pasca pembelian, yaitu 
puas atau tidak puas. (Rahmawati, 2013) menyebutkan ada beberapa macam peran dalam 
perilaku konsumen. Influencer adalah individu yang memutuskan apakah akan membeli atau 
tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana cara membelinya, kapan dan di mana membelinya. 
Pembeli adalah Perorangan yang melakukan transaksi pembelian yang sebenarnya. Pengguna 
adalah individu yang menggunakan produk atau layanan yang dibeli. 

 
Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Kotler & Keller dalam (Muhammad Fahmul Iltiham & Nizar, 2020) keputusan 
pembelian merupakan serangkaian langkah yang dilakukan konsumen sebelum melakukan 
pembelian. Pengambilan keputusan konsumen adalah proses integrasi yang menggabungkan 
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satunya 
(Kamilah, 2017). Perilaku pembelian menyiratkan aktivitas individu langsung yang terlibat dalam 
pertukaran uang untuk barang dan jasa (Elly, 2018). Keputusan 
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tentang jenis produk, merek, penjualan, jumlah dan waktu pembelian adalah beberapa indikator 
pembelian (Romla & Ratnawati, 2018). Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik 
kepribadian, termasuk usia, pekerjaan, keadaan ekonomi (Melpiana & Sudarajat, 2022). 

Pembelian adalah tahap proses pengambilan keputusan di mana konsumen benar- 
benar membeli produk (Kristanto et al., 2017). Suatu produk memiliki kemampuan untuk 
memuaskan suatu kebutuhan dan menjadi yang terbaik yang tersedia. Dalam proses pembelian, 
pemasar mencoba menentukan motif pembelian protektif konsumen. Motif pembelian protektif 
adalah alasan konsumen berbelanja di toko atau tempat tertentu (Andrianto et al., 2016). 
Terdapat indikator dalam proses keputusan pembelian yaitu Pengenalan Masalah, Riset 
Informasi, Evaluasi Alternatif, Keputusan Pembelian, dan Keputusan Pasca Pembelian 
(Hikmawati, 2019). Pada tahap ini konsumen mengetahui adanya masalah atau kebutuhan 
yang harus dipenuhi (Fristiana, 2012). Setelah mengevaluasi beberapa alternatif, pelanggan 
dapat memutuskan apakah suatu produk akan dibeli atau diputuskan untuk tidak membeli sama 
sekali (Kalangi et al., 2019). 

 
3. Metode Penelitian 

Metode yang digunakan dalam artikel ini adalah metode kualitatif dengan penelitian 
kepustakaan atau library research. Tujuannya adalah untuk menganalisis perbandingan teori-
teori yang ada dengan teori-teori sebelumnya dalam literatur penelitian. Literatur yang 
digunakan adalah literatur dari hasil penelitian atau kajian yang disajikan dalam artikel ilmiah. 
Semua artikel yang digunakan bersumber dari mesin pencari literasi data elektronik Mendeley 
dan Google Scholar. Artikel ini mengkaji literatur tentang Efektivitas Penggunaan Celebrity 
Endorser Terhadap Perilaku Konsumen dan Keputuan Pembelian Produk. Literatur yang 
digunakan sesuai dengan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian literatur (Putra, 2021) 
dan (Religia et al., 2021). Hal tersebut menjadi dasar untuk merumuskan hipotesis yang 
digunakan sebagai pembanding dengan hasil atau temuan dari hasil penelitian sebelumnya. 

 
Hipotesis 

Berdasarkan permasalahan yang muncul dan kajian Pustaka pendukung yang dimiliki, 
maka dapat ditemukan dua hipotesis 
• Adanya efektivitas celebrity endorser terhadap prilaku konsumen pada suatu produk (H1) 
• Adanya efektivitas celebrity endorser terhadap keputusan pembelian pada suatu produk 

(H2) 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
Adanya efektivitas celebrity endorser terhadap prilaku konsumen pada suatu produk (H1) 

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai studi tentang bagaimana memilih, membeli, 
mengkonsumsi, dan mengalami suatu produk atau jasa (Takaya, 2019). Perilaku pembeli 
mengacu pada perilaku yang ditampilkan pembeli demi mendapatkan, menggunakan, dan 
mengkonsumsi barang dan jasa. Pembeli menampilkan perilaku pembeli dengan melakukan 
sesuatu untuk memuaskan kebutuhan mereka. Menurut (Solomon, Bamossy, Askegaard, & 
Hogg, 2013) dalam ( Lim et al., 2017) perilaku pembeli merupakan aktivitas secara langsung demi 
diperoleh, digunakan dan dihabiskannya asset ekonomi barang dan jasa guna terpuaskannya 
apa yang dibutuhkan dan yang diinginkannya. (Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2012) dalam 
(Stankevich, 2017) perilaku pembeli merujuk kepada tingkah laku yang ditampilkan pembeli 
untuk memuaskan kebutuhannya dengan cara melakukan pencarian, pembelian, digunakan, 
dievaluasi, dan disingkirkannya produk dan jasa yang diinginkan. 
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Adanya rasa kesamaan yang dimiliki oleh endorser dengan konsumen mampu 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. (Rahadhini, 2018) mengungkapkan bahwa 
karakteristik similarity memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. 
Kesamaan yang dimiliki oleh endorser seperti usia, hoby, dan lain lain mampu mempengaruhi 
perilaku pembelian konsumen terutama mahasiswa. Namun, (Kurniawan & Kunto, 2014) 
mengungkapkan bahwa faktor kesamaan jenis kelamin tidak memberikan dampak terhadap 
perilaku pembelian konsumen. 

Respect mencerminkan apresiasi yang dimiliki oleh selebriti yang tercermin pada 
karakteristik pribadi seperti prestasi, paras, kemampuan acting, dan lainnya(Stankevich, 2017). 
Selebriti yang memiliki karakteristik respect mampu mempengaruhi perilaku pembelian 
konsumen. Menurut (Buil et al., 2013) karakteristik respect berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku pembelian konsumen. Kelebihan personal yang dimiliki selebriti belum mampu 
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen terutama akibat adanya pandemi. (Sandra et al., 
2016) mengatakan bahwa pandemi Covid 19 menimbulkan ketakutan baik ketakutan akan 
kesehatan maupun persoalan ekonomi masyarakat sehingga menyebabkan perubahan perilaku 
pembelian secara online dan tradisional di semua generasi. 

Menurut (Madhusanka, 2017) selebriti yang memiliki karakteristik attractiveness 
memberikan dampak yang positif terhadap perilaku pembelian konsumen. Daya Tarik yang 
dimiliki endorser membuat konsumen lebih mudah mengklasifikasi produk mana saja yang aman 
dan nyaman untuk digunakan. (Wibowo, 2016) juga mengungkapkan hal yang sama bahwa 
karakteristik attractiveness memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian 
konsumen. Endorser yang memiliki atribut attractive mampu memberikan pengaruh searah 
terhadap minat beli konsumen. Namun selaras dengan hasil penelitian ini, menurut (Qureshi & 
Malik 2017) mengungkapkan bahwa attractiveness memberikan pengaruh positif tetapi lemah 
terhadap perilaku pembelian. Konsumen menganggap bahwa gaya dan penampilan endorser 
belum cukup menggambarkan karakteristik dari suatu produk baik dari segi gaya dan Bahasa 
tubuh. 

Menurut (Biswas et al., 2009) trustworthiness memberikan pengaruh positif terhadap 
perilaku pembelian konsumen. Rasa percaya membuat konsumen mudah untuk memilih produk 
yang layak untuk dibeli dan digunakan. (Janssen & Hamm, 2012) juga mengungkapkan bahwa 
karakteristik trustworthiness memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian 
konsumen. Namun di dalam penelitian tersebut, tingkat kepercayaan terhadap celebrity 
endorser dalam membintangi iklan tidak ada kaitannya dengan perilaku pembelian konsumen. 
Konsumen merasa bahwa produk yang diiklankan oleh endorser kurang jujur dan kurang tulus 
serta dilakukan untuk kepentingan uang semata (Hammad, 2015). Oleh karena itu, meski ada 
hasil yang beragam mengenai efektivitas penggunaan celebrity endorser pada perilaku 
konsumen. Namun, secara garis besar menyatakan bahwa adanya celebrity endorser pada 
iklan sebuah produk dapat memberikan pengaruh positif pada perilaku konsumen. 

 
Adanya efektivitas celebrity endorser terhadap keputusan pembelian pada suatu produk 
(H2) 

(Lestari & Wahyono, 2021) menjelaskan bahwa penggunaan selebriti di dalam iklan 
dukungan memiliki empat alasan utama. Pemasar bersedia membayar harga tinggi untuk 
banyak selebriti. Selebriti digunakan untuk menarik perhatian publik dan meningkatkan 
kesadaran produk. Pemasar berharap persepsi konsumen terhadap produk akan berubah. Pesan 
yang disampaikan narasumber akan lebih mudah dan menarik perhatian. McCracken (1989) 
dalam (Shandy, 2018) menemukan bahwa celebrity endorser dan produk itu sendiri memainkan 
peran penting dalam interpretasi akhir dari produk yang diiklankan. Shimp (2003) dalam 
(Rinawati et al., 2021) membagi endorser menjadi dua jenis, yaitu celebrity endorser dan tipikal 
person endorser. Penggunaan selebriti di dalam iklan pendukung memiliki empat 
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alasan utama, yaitu: Pemasar bersedia membayar harga tinggi untuk banyak selebriti yang 
disukai masyarakat. 

Selebriti yang memiliki kredibilitas tinggi adalah cara yang tepat untuk menyampaikan 
pesan iklan (Kristanto et al., 2017). Sebagian besar ahli percaya bahwa dimensi kredibilitas 
yang paling penting adalah keyakinan dan keterampilan atau keahlian terkait dengan produk 
atau layanan yang direkomendasikan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa selebriti 
dengan kredibilitas tinggi merupakan endorser yang baik (Andrianto et al., 2016). Selebriti 
yang dijadikan model iklan harus memiliki kredibilitas agar konsumen percaya bahwa dirinya 
memiliki pengetahuan dan pengalaman, sehingga pesan yang disampaikan tidak bias. Hal ini 
menunjukkan semakin tinggi kredibilitas seorang selebriti maka semakin tinggi keputusan 
konsumen untuk melakukan pembelian produk (Mubarok, 2016). Melalui kredibilitasnya, 
melalui kredibilitasnya mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Daya tarik fisik selebriti endorser juga merupakan komponen penting dari kredibilitas 
endorser. Keterlibatan fisik tidak berbeda dengan keterlibatan situasional. Model transfer 
(McCracken 1989) dalam (Purbohastuti & Hidayah, 2020) mengusulkan bahwa makna budaya 
diasosiasikan dengan endorser selebriti dan 'dipindahkan' ke merek atau produk. Dengan begitu 
dapat dilihat bahwa secara keseluruhan indicator dari celebrity endoser dapat mempengaruhi 
keputusan konsumen secara positif, akan tetapi ada beberapa factor yang tidak terlalu kuat 
untuk mempengaruhi keputusan pembelian, hal itu pun dapat berbeda dikarenakan konsumen 
memiliki padangan tersendiri terhadap bintang iklan yang mereka lihat (Kurniawan & Kunto, 
2014). Oleh karena itu, dengan analisis dari beberapa referensi pendukung tersebut 
menyimpulkan bahwa penggunaan celebrity endorser dalam iklan sebuah produk dapat 
memberikan efektivitas yang positif pada keputusan pembelian yang dilakukan konsumen pada 
sebuah produk. 

 
Conceptual Framework 
Conceptual framework untuk menggambarkan hipotesis yang ada adalah pada gambar 1. 

 

 

Gambar 1. Conceptual Framework penelitian 
 
5. Penutup 

Review literature yang telah dilakukan, dapat disumpulkan menjadi: Penggunaan 
Celebrity Endorser memiliki efektivitas yang positif pada perilaku konsumen pada sebuah 
produk yang ditawarkan. Penggunaan Celebrity Endorser memiliki efektivitas yang positif pada 
keputusan pembelian pada sebuah produk yang ditawarkan pada konsumen. 

Dengan hasil review yang telah dilakukan mengenai Efektivitas Penggunaan Celebrity 
Endorser Terhadap Perilaku Konsumen dan Keputuan Pembelian Produk, maka harus dilakukan 
analisis secara literature lagi mengenai kendala yang dihadapi produsen dalam penggunaan 
celebrity endorser dan faktor penting lainnya yang mendukung minta beli konsumen pada 
sebuah produk. 
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