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ABSTRAK 
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(A) STEPHANIE (115120357) 

(B) PENGARUH CELEBRITY ENDORSEMENT LOKALTERHADAP INTENSI 

PEMBELIAN EXISTING PRODUCTS 

(C) xvi + 63 hal, 2016, tabel 21; gambar 3; lampiran 7 

 

(D) PEMASARAN 

 

(E) Abstrak  : Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat 

pengaruh dari celebrity endorsement yang terdiri dari physical attractiveness, 

trustworthiness, expertise, dan congruence terhadap intensi pembelian existing 

products. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan metode 

convenience sampling. Peneliti menyebarkan kuesioner kepada 200 responden. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan Statistical Product and 

Services Solution 20.00 (SPSS 20.00). Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh positif dari physical attractiveness, trustworthiness, 

expertise, dan congruence terhadap intensi pembelian existing products. 

Celebrity endorsement memiliki peranan yang penting dalam mempengaruhi 

konsumen secara emosional sehingga dapat berakhir pada keputusan untuk 

melakukan pembelian. Implikasi penelitian bagi pemasar mengenai celebrity 

endorsement juga memegang peranan yang penting dalam upaya meningkatkan 

intensi pembelian konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan sehingga 

memberikan dampak pada peningkatan keuntungan.  

 

(F) Daftar acuan 35 (2001-2015) 

 

(G) Franky Slamet, S.E., M.M. 
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Not all of us can do GREAT things 

But we can do SMALL things 

With great LOVE 

- Mother Theresa - 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang 

Iklan adalah “seni persuasi” yang berkaitan untuk menciptakan 

kesadaran atas suatu hal yang hendak ditawarkan dengan tujuan utamanya 

adalah untuk melakukan persuasi hingga menciptakan niat untuk membeli 

(Hasan dan Jamil, 2014). Menurut Shimp dan Andrew (2013:8), advertising 

is any paid from of non-personal communication of ideas, goods, or services 

by an identified sponsor. Artinya semua bentuk terbayar dari komunikasi 

non personal dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor yang jelas. 

Iklan yang melibatkan para selebriti menjadi dasar dalam lingkungan 

pemasaran kompetitif yang modern untuk mendapatkan pengakuan tinggi 

serta menciptakan persepsi produk yang kuat (Hasan dan Jamil, 2014). 

Selebriti adalah orang yang mempunyai profil menonjol serta mempunyai 

daya tarik publik dan pengaruh sehari-hari dalam media. Biasanya tersirat 

dengan daya tarik popular yang besar, menonjol dalam bidang tertentu dan 

mudah dikenali oleh masyarakat umum. Selebriti dapat digunakan sebagai 

alat yang cepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan, 

2005:12). Berdasarkan pengertian selebriti, dapat dipahami bahwa yang 

termasuk selebriti adalah aktor, aktris, entertainer yang dikenal masyarakat 

karena berbagai prestasinya. Kata entertainer disini bisa mewakili 

seseorang yang menjadi penghibur, baik mereka yang memandu sebuah 



xviii 
 

acara atau program televisi (menjadi presenter) maupun mereka yang 

memang menjadi bintang dalam acara-acara. Pendukung dalam iklan 

disebut sebagai celebrity endorsement. Celebrity endorsement adalah 

pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan dalam 

mendukung iklan pro dukungan (para bintang televisi, aktor film dan atlet 

terkenal) (Shimp 2010:458). Penggunaan celebrity endorsement harus 

melalui beberapa pertimbangan, diantaranya adalah tingkat popularitas 

selebriti dengan permasalahan apakah selebriti yang dipilih dapat mewakili 

karakter produk yang sedang diiklankan (Royan, 2004:7). Ohanian (Royan, 

2004:8)  membagi tiga faktor yang ada pada selebriti yang dapat 

mempengaruhi konsumen untuk membeli, antara lain daya tarik 

fisik/physical attractiveness (kecantikan, tampan, lucu dan sebagainya), 

kredibilitas/credible/trustworthiness, dan adanya keahlian/ expertise. Choi 

dan Rifon (2012) menambahkan bahwa terdapat dimensi baru untuk 

memahami efek celebrity endorsement, yaitu kesesuaian/ congruence 

celebrity endorsement. Congruence terhadap persepsi konsumen memiliki 

pengaruh yang penting dalam mempengaruhi intensi pembelian. 

Pemasar menjadikan para selebriti sebagai model dalam membantu serta 

mendukung iklannya dengan harapan agar dapat menciptakan intensi 

pembelian. Fishbein dan Kotler (2010:205) memberikan gambaran bahwa 

niat beli adalah kecenderungan untuk melakukan tindakan atau perilaku atau 

sesuatu yang segera mendahului tingkah laku pembelian yang sebenarnya. 

Meningkatkan intensi pembelian dilalui oleh tiga cara yang harus dipenuhi, 
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yaitu: membentuk kepercayaan terhadap suatu produk, mengembangkan 

sikap terhadap produk tersebut, dan membeli produk tersebut (Mowen, 

2002). Dalam penelitian Menon et al (2001) menyatakan bahwa konsumen 

dari suatu produk banyak terpengaruh oleh selebriti, ketika mereka percaya 

bahwa selebriti memiliki keterikatan nyata dengan produk daripada 

keuntungan materialistis. Keterlibatan selebriti dalam iklan menunjukkan 

hasil yang baik pada kredibilitas/credibility/ trustworthiness, 

membangkitkan komunikasi, mengingat kembali dan menyukai suatu iklan 

dan pada akhirnya menciptakan niat pembelian (Menon et al, 2001; Lafferty 

& Golsmith, 1999 dalam Hassan dan Jamil, 2014). 

Pada akhir 2014, MarkPlus Insight melakukan survei mengenai brand 

endorser yang menunjukkan bahwa kehadiran selebriti berpengaruh 

terhadap keinginan konsumen membeli sebuah produk. Chief Operation of 

Markplus Insight menyatakan bahwa tujuh dari sepuluh responden pernah 

membeli produk hanya karena terpengaruh oleh selebriti yang tampil pada 

iklan tersebut (Grafik 1). 

 

 

 

 

 

Grafik 1 

Pentingnya Celebrity Endorsement 
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Sumber : MarkPlus Insight Instant Survey, December 2014, 162 respondents 

across Indonesia 

 

 Pilihan responden mengenai selebriti yang cocok menjadi pendukung 

suatu merk sangat bervariasi, tergantung pada jenis produk. Hasil survei 

yang dilakukan oleh MarkPlus Insight pada tahun 2014 menyebutkan ada 

beberapa selebriti lokal yang dianggap cocok untuk mendukung beberapa 

produk yang sudah ada, diantaranya: Al Ghazali dan Darius Sinathraya 

untuk selebriti pria, Agnes Monica dan Dian Sastro untuk selebriti wanita. 

Mayoritas responden memilih Al Ghazali menjadi selebriti pria yang paling 

cocok mendukung produk perawatan tubuh dan wajah (Men’s Biore), 

selebriti wanita yang paling cocok mendukung produk perawatan tubuh dan 

wajah adalah Agnes Monica pada iklan shampoo Clear, dan Dian Sastro 

untuk iklan L’Oreal, sedangkan selebriti pria yang cocok untuk mendukung 

produk kesehatan adalah Darius Sinathrya (Hemaviton), sedangkan selebriti 
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wanita yang dianggap cocok untuk mendukung produk kesehatan adalah 

Agnes Monica (Fresh Care). 

 Mengingat celebrity endorsement pada suatu iklan memiliki pengaruh 

yang positif untuk menciptakan intensi pembelian, beberapa perusahaan 

turut menggunakan celebrity endorsement yang dianggap cocok untuk 

mendukung produk (Men’s Biore, Clear, L’Oreal, Hemaviton, dan Fresh 

Care) dengan jenis produk yang berbeda, seperti Al Ghazali pada iklan 

Indomie, Agnes Monica pada iklan Madu TJ, Darius Sinathrya pada iklan 

Buavita, dan Dian Sastro pada iklan kopi Tora Bika. Hal ini dilakukan oleh 

para pemasar dengan harapan agar konsumen dapat meningkatkan intensi 

pembeliannya pada produk yang sudah ada/existing products. 

 Penelitian sebelumnya yang membahas tentang celebrity endorsement 

adalah penelitian yang dilakukan Hasan dan Jamal (2014) di Pakistan. 

Penelitian ini menggunakan celebrity endorsement dari India yaitu 

Shahrukh Khan dan celebrity endorsement dari Pakistan yaitu Reema Khan 

untuk mendukung produk yang sudah ada/existing products. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement lokal dan India 

hampir serupa dan tidak memiliki banyak pengaruh yang siginifikan 

terhadap intensi pembelian produk yang sudah ada/existing products, 

melainkan kualitas produk, citra merek, dan loyalitas adalah hal terpenting 

untuk menciptakan intensi pembelian pada produk yang sudah ada/existing 

products. 
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 Berdasarkan uraian tersebut, maka penelitian ini akan diberi judul 

”Pengaruh Celebrity Endorsement Lokal Terhadap Intensi Pembelian 

Existing Products”. 

2. Identifikasi 

Dari latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dapat di 

identifikasi beberapa masalah: 

a. Apakah iklan berpengaruh terhadap intensi pembelian? 

b. Apakah iklan dengan menggunakan selebriti akan dapat menambah 

kepercayaan produk di mata konsumen? 

c. Apakah kesesuaian/congruence selebriti sama pentingnya dengan 

semua atribut lain yang berkaitan dengan selebriti? 

d. Apakah celebrity endorsement lokal dapat mempengaruhi intensi 

pembelian pada produk yang sudah ada? 

e. Apakah terdapat pengaruh antara daya tarik fisik/physical attractiveness 

terhadap intensi pembelian? 

f. Apakah terdapat pengaruh antara dapat dipercaya /trustworthiness 

terhadap intensi pembelian? 

g. Apakah terdapat pengaruh antara keahlian/expertise terhadap intensi 

pembelian? 

h. Apakah terdapat pengaruh antara kesesuaian/congruence terhadap 

intensi pembelian? 

3. Pembatasan 



xxiii 
 

Agar penelitian lebih fokus dan tidak meluas dari pembahasan, maka 

peneliti akan melakukan pembatasan masalah pada ruang lingkup 

penelitian. Pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah: 

a. Variabel independen terdiri dari atas physical attractiveness, 

trustworthiness, expertise, dan congruence. 

b. Variabel dependen adalah intensi pembelian. 

c. Subjek penelitian dibatasi pada konsumen Indomie, Madu TJ, Buavita 

dan Tora Bika. 

d. Penelitian dilakukan pada tahun 2015 di Jakarta. 

4. Perumusan 

Sesuai dengan uraian sebelumnya maka masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh dari physical attractiveness terhadap intensi 

pembelian? 

b. Apakah terdapat pengaruh dari trustworthiness terhadap intensi 

pembelian? 

c. Apakah terdapat pengaruh dari expertise terhadap intensi pembelian? 

d. Apakah terdapat pengaruh dari congruence terhadap intensi pembelian? 

 

 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 
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1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini adalah : 

a. Untuk mengetahui pengaruh physical attractiveness terhadap intensi 

pembelian. 

b. Untuk mengetahui pengaruh trustworthiness terhadap intensi pembelian. 

c. Untuk mengetahui pengaruh expertise terhadap intensi pembelian. 

d. Untuk mengetahui pengaruh congruence terhadap intensi pembelian. 

2. Manfaat 

a. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian diharapkan dapat menjadi masukan bagi pihak 

pemasar dalam pengambilan keputusan guna menentukan celebrity 

endorsement yang tepat untuk meningkatkan intensi pembelian. 

b. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi tambahan 

mengenai pengaruh celebrity endorsement lokal terhadap intensi pembelian 

existing products. 
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