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BAB II

KAJIAN TEORI 

2.1. Latar Belakang Teori 

 Periklanan telah berkembang pesat selama lebih dari satu dekade terakhir, dan 

media elektronik adalah media yang paling banyak digunakan dalam setiap kegiatan 

promosi dan publikasi iklan oleh banyak perusahaan maupun organisasi (Khong dan 

Wu, 2013). Perusahaan menggunakan objek berbentuk binatang, manusia, dan 

karakter animasi sebagai model iklan untuk memudahkan proses penyampaian pesan 

iklan kepada konsumen (Khong dan Wu, 2013). Penggunaan objek manusia sebagai 

model iklan cenderung lebih efektif, karena dapat menghasilkan reaksi dan sikap 

positif yang paling baik dibandingkan objek lainnya (Kanungo dan Phang, 1973,

dalam Khong dan Wu, 2013). Biasanya, sosok yang dijadikan sebagai endorser oleh

pengiklan adalah orang-orang yang populer dan berpenampilan menarik, dimana 

selebritis dan atlet termasuk ke dalam golongan ini (Kamins, 1990). 

Celebrity endorser (selebritis pendukung) sendiri didefinisikan sebagai ‘setiap 

individu yang dikenal luas oleh publik dan menggunakan popularitasnya  untuk 

mempromosikan suatu produk dalam sebuah iklan’ (McCracken 1989). Sementara 

itu, sport celebrity endorser (atlet/pelatih pendukung) didefinisikan sebagai ‘seorang 

pelatih atau atlet terkenal yang menggunakan popularitasnya  untuk mempromosikan 

KKAJIAN TEEOORRI 
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suatu produk dalam sebuah iklan’ (Stafford et.al, 2003, dalam Schaefer et.al, 2010; 

Khong dan Wu, 2013). 

 Dari sudut pandang komunikasi pemasaran, perusahaan harus mengetahui 

cara menciptakan keunggulan kompetitif pada produk melalui selebritis pendukung 

yang mereka gunakan (Erdogan, 1999). Sehingga, penggunaan selebritis pendukung 

dalam pemasaran harus dipadukan secara efektif dan tepat dengan elemen bauran 

pemasaran lainnya, seperti target pasar dan penetapan harga produk, supaya dapat 

menghasilkan hasil akhir berupa penilaian terbaik dari konsumen atas produk yang 

dihasilkan perusahaan (Khong dan Wu, 2013).  

2.2. Penelitian Terdahulu 

 Penelitian yang berkaitan dengan pengaruh daya tarik, kredibilitas dan 

kesesuaian Endorser terhadap minat beli konsumen sebelumnya telah banyak 

dilakukan. Berikut ini adalah tabel ringkasan penelitian terdahulu mengenai 

kredibilitas dan kesesuaian Endorser terhadap minat beli konsumen.  

Khong dan Wu, 2013). 
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dihahasisillkann pperusahaan (Khong dan Wu, 2013).  

2.2. Pennelitian Terdahulu 
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Dari Tabel 2.1 dapat diketahui bahwa penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya telah menghasilkan rumusan tiga dimensi yang terdapat dalam  

kredibilitas, yaitu trustworthiness, expertise dan attractiveness (Ohanian, 1990). 

Penelitian selanjutnya menemukan bahwa dimensi-dimensi kredibilitas seperti 

Trustworthiness (Priester dan Petty, 2003; Khong dan Wu, 2013; Roy dan Pansari 

(2014), Expertise (Khong dan Wu, 2013; Silvera dan Austad, 2004;  Roy dan Pansari 

(2014), dan Attractiveness (Khong dan Wu, 2013, Kamins, 1990; Kahle dan Homer, 

1985) berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Selain itu, kesesuaian antara 

Celebrity Athlete Endorser dan produk berpengaruh positif terhadap minat beli 

konsumen (Kim & Na, 2007; Chang et.al, 2014; Khong dan Wu, 2013).   

Selebritis pendukung mampu membangun persepsi positif konsumen terhadap 

produk secara lebih baik daripada testimoni masyarakat awam jika digunakan secara 

efektif. (Till, 1998). Peneliti lain menyimpulkan bahwa celebrity endorsement adalah 

cara efektif meningkatkan minat beli, loyalitas, serta menyebarkan promosi lisan 

positif pada konsumen secara luas (Bush et.al, 2004).

Dari Tabel 2.1 dapat diketahui bahwa penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya mayoritas mengunakan metode penelitian kuesioner, namun penelitian 

Till (1998) menggunakan metode penelitian studi kasus. Hal berbeda dilakukan oleh 

Ohanian (1990) dan, Bush et.al (2004) serta Roy dan Pansari (2014), yang 

menggunakan metode penelitian Studi eksploratori dan analisis konfirmatori. Secara 

keseluruhan, penelitian yang telah dilakukan menggunakan analisis regresi, analisis 

sebelumnya telah menghasilkakann rumusan n titigag  dimensi yang terdapat dalam

kredibilitas, yaitu t, yaitu t hi iruuuuuststststs worthiness, expertise ddan i attraaaaactcccc iveness (Ohanian, 1990)(Ohania

Penelitian s jutnya menem  b ensi-dimen  kredibilitas sepertselllllanananana jutnya menemukukukukukananananan bahahahahahwawawawwa dddddimimiii ensi-dimensiiiii kredibilit

Trustworrrrrththththt iiness an Pansar (Priestststststerrrr dddddaanaaa  Pettttty, 2003; KhKhKhKhKhononononongg ggg dadadadadann nn n WWWWuW , 2013; RoRoRoooy yyyy d

(2011111444)44 , Exppeeeeertrtrtrtrtisisisisiseeeee (((((Khong gg gg dadadadadann WWu, 20133; Silvera dadadadd nnnnn AuAAAA stad,,,, 20202020200404040404;;;;; ddddanaaaa  Pansar Roy ddddd

(2(2(2(2(2014)), dadadadadannnnnnnn n AtAAAA tracccccttititit veneesss  (Khong dan WWu, 2013, an HHHoHH merKamimins, 191919191990; KaKaKKaKahlhlhlhlhle eee ddddd

19855555))))) bebebebeberppennnnnggaruh positif f teterhadap niaat beli konsuumem n. Selain ittu,u,u,u,u, aaiankeseesusuaa anttar

Ceelelebrbrity AAAthlete Endorser mmininata  beel dan produk berpengaruh positif terhaadap mr

konsumeen ((Kim & Na, 2007; Chang et.al, 2014; Khong dan Wu, 2013)..   

SSSSeS leebritis pendukung en teerrhaddaapmampu membangun persepsi positif konsuume

produkuk ssecara lebih ba a testimoni  awam jika d akan sececaarara lebih baikik ddararipipadada testimoni maasysyararakakatat awam jika diggununaa

efefektif. (Till, 1998). Peneliti lain menennnnyyiyiyiy mpmpmpmpmpulululullkan bahwa menttcelebrity endorsem aadadallahtt

cacarara eefefektiff meningkatkan minat beli moomomomosisiiii lllllisan, loyalitas, serta menyebarkan ppppprororororom

popopopoposisisisisitititititif ff paddadadada kkkonoonnonsussususumeeemen n n n n sesesesesecacacacac rrrarar lluaasssss (B(B(B(B(Bususususush hh h h etetetetet.a.a.a.aalllll, 20222020040404044)))).)

DaDa iri TTabelel 22.1 dapat dikiketahui bbaahwa penelittiaian n yay ng telahah dilakukan

sebelumnya mayoritas mengunakaan metode penelitian kuesioner, namun penelitian

Till (1998) menggunakan metode ppenelitian studi kasus. Hal berbeda dilakukan oleh

Ohanian (1990) dan, Bush et.al (((((20044444))) serta Roy dan Pansari (2014)l , yang

menggunakan metode penelitian Studi eeksploratori dan analisis konfirmatori. Secar
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korelasi, dan ANOVA. Tetapi, ada juga yang menggunakan analisis deskriptif, Uji 

invarian, Uji Beda, dan  Uji t-statistik. 

2.3. Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan teori-teori yang digunakan sebagai landasan dalam penelitian 

mengenai pengaruh daya tarik,kredibilitas dan kesesuaian endorser terhadap perilaku 

pembelian konsumen, maka dapat dirumuskan beberapa hipotesis penelitian yang 

berkaitan dengan variabel-variabel yang diteliti, yaitu daya tarik, kredibilitas dan 

kesesuaian endorser dan perilaku pembelian konsumen  sebagai berikut: 

2.3.1. Pengaruh Daya Tarik Endorser terhadap Perilaku Pembelian 

 Konsumen  

  Konsep celebrity endorsement muncul dalam literatur komunikasi massa, 

psikologi sosial dan teori pemasaran (Kahle dan Homer, 1985; O'Mahony dan 

Meenaghan, 1997; Meenaghan, 1988 dalam Khong dan Wu, 2013). Studi yang 

berkaitan dengan celebrity endorsement berfokus pada variabel 'efek narasumber'

dengan karakteristik narasumber yang berbeda (Khong dan Wu, 2013). Karakteristik

narasumber tersebut mempengaruhi tingkat persuasi dalam pesan yang akan

disampaikan kepada target audiens (Khong dan Wu, 2013). Teori 'Efek narasumber'

memiliki dua model dasar, yaitu: model daya tarik (Kahle dan Homer, 1985; Kamins, 

1990; McGuire, 1985, dalam Khong dan Wu, 2013) dan model kredibilitas

invarian, Uji Beda, dan  Uji t-staatitiststikik. 

2.3. Pengemmmmmbbbbbangan Hipoteeeeesssssisssss 

BBerdasarkan ori yang digunakan s  landasan m penelitianasarkan teeoori-i-teeori yang digunakan sebebagagaiai landasan dalalam p

meenngenai pee da arik,kredibilitas dan kese  e terhad pp perilakuenengagaruruhh dayaya ttarik,kredibilitas dan kesesuaiaiana  enddorrseserr terhadapp

ppembelliaian n kk ns en, maka dapat dirumuskan beberapa h es itian n yangkkonsumumen, maka dapat dirumuskan beberapa hipipoto esiss ppenenelelit

berkkaia tan dee an variabel-variabel yang diteliti, yaitu daya tar , bilitas ddaneenngan variabel-variabel yang diteliti, yaitu daya tarikik, krrededibib

kekesesesusuaiann endorser dan perilaku pembelian konsumen  sebagai berikuut:

22222....333.1. PPPenggaruh Daya TTaarriikk EEndorrsserr mmmmmbbbbbeliaaaaannnntterhadap Perilaku Pem

  KKKKKoonnnnssuummmmmeeeeennnnn    

  Konsep celebrity endorsementt asisi mmasassamuncul dalam literatur komunikatt

pspsikikolologogi i soo isialal ddanan tteo iri ppememasasara an (Kahlhlee dadan HHomemerr, 1198985;5; hohonyny danO'O MaMahh

Meeenenagaghahan,, 1999977; ; MMeenenagaghahan,n, 198888 dadalam KhKhonongg daan n WuWu,, 201313).). ttuudiStSt yang

berkaitan dengan celebrity endorsseement beberfokus pada variabel 'efek narasumber

dengan karakteristik narasumber yyang berbedda (Khong dan Wu, 2013). Karakteristik

narasumber tersebut mempengaruuhih tinggkkat persuasi dalam pesan yang akan

disampaikan kepada target audiens (KKhoong dan Wu, 2013). Teori 'Efek narasumber
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narasumber (Ohanian, 1990). Model-model ini membahas berbagai atribut sumber

secara bersamaan. Selain itu, efektivitas celebrity endorsements dapat dibedakan 

berdasarkan faktor-faktor seperti kesesuaian antara sang selebriti, dan produk yang 

diiklankan (Silvera dan Austad, 2004; Toncar et.al, 2007).

 Seorang selebriti terkenal diharapkan dapat menghasilkan citra positif pada 

produk yang sejalan dengan tampilan fisik, kepribadian, atau status sosial mereka 

(Kamins, 1990). Secara karakteristik, daya tarik didefinisikan sebagai atribut alami 

yang melekat pada diri selebritis/atlet pendukung, seperti kecantikan/ketampanan,

kepribadian, familiaritas, dan kesan positif konsumen atas mereka (McCracken, 1989;

Seno dan Lukas, 2007; Choi dan Rifon, 2007). Familiaritas terjadi melalui publisitas

rutin (Biswas et.al, 2006), sementara kesan positif timbul dari rasa suka dan 

keterkaitan emosional antara konsumen dan endorser karena perilaku, penampilan 

fisik, atau ciri khas lainnya (Bryne et.al ,2003). Selain itu, daya tarik seorang selebriti

juga dapat meningkatkan brand recall dan sikap positif konsumen terhadap produk

(Kahle dan Homer, 1985).

Meski demikian, Langmeyer dan Shank (1994) menyatakan bahwa atribut 

natural yang melekat pada diri selebritis pendukung tidak hanya berupa daya tarik

fisik tetapi juga atribut lain yang mungkin berhubungan dengan konsumen, seperti

gaya hidup, dan intelegensinya. Selain itu, selebriti dengan daya tarik kuat efektif 

dalam mempromosikan produk yang mengutamakan daya tarik (Kahle dan Homer, 

secara bersamaan. Selain itu, efefekektitivitas cecelelebrb ity endorsements dapat dibedakan

berdasarkan faktor-faktktor seperti kesesuaian antara sangng selebriti, dan produk yang

diiklankann (Sillvvera(Sillvera dandan AustadAustad,, 20200442020044;; ToToncncarrToToncncarr etet..alaala ,, 20072007).).

SSeeeorang selebriritit tet rkr enall diharapkan ddapapatat mmenenghasilkan positifciitrtra pad

prodduk yaangg ssejejalalaan denngagann tampilan fisik, kepribibadadian osiiala  merek, attauau sstatatut s so

(K(Kaminns,s, 1199990). SeSecara karakteristik, daya tarik didefinisikakan n atatrir but t alamsebabagagai i a

yangng mmeelekatat pada diri selebritis/atlet pendukung, seperti kecantn ikann kketetampannan/k/k

keeprpribibadiaaann, familiaritas, dan kesan positif konsumen atas mereka ( acackeken,n, McMcCra 19899

Seno dann Lukas, 2007; Choi dan Rifon, 2007). Familiaritas terjadi lui publissititaamellal

rurutin (BBisswas et.al, 2006), sementara kesan positif timbul dari a sukkaraas dadan

keterkrkaiaittann emosional anantatarara kokonsumen dan enndodorsrserer karena perilakuu,, ppenampmpiilaan

fifisik, atauu ciri khas lainnya (Bryne ett.ala ,2020003). Selain itu, daya tarik rang seselelebrbritseor

jujugaga ddapapaat meningkatkan brand recall dan sikap positif konsumen adadapapterhhaa prprooduk

((KaKahlhle dad nnn HoHomemerr, 1919885)5).

MeMeski demimikkiane kskii ddemikikian, LangmeyeyerLangmeyyer dandan ShShankShhank ((1994) 1994) memenyyatakan bbahahwammenyatt kakan baa atribu

natural yang melekat pada diri seelebritis penndukung tidak hanya berupa daya tarik

fisik tetapi juga atribut lain yang mum ngkin bberhubungan dengan konsumen, sepert

gaya hidup, dan intelegensinya. Selalain itutu, selebriti dengan daya tarik kuat efekti

dalam mempromosikan produk yang mem ngutamakan daya tarik (Kahle dan Homer
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1985; Seno dan Lukas, 2007). Misalnya, merek Omega identik dengan supermodel 

Cindy Crawford karena tampilan fisiknya yang memesona (Seno dan Lukas, 2007).

Meskipun demikian, penelitian lain juga menemukan bahwa daya tarik fisik

memiliki pengaruh yang lebih besar daripada hasil temuan empiris (Bower dan

Landreth, 2001). Misalnya, Bryne et.al (2003) menyatakan bahwa, meskipun

selebritis pendukung berpenampilan menarik dapat meningkatkan sikap positif 

konsumen terhadap iklan dan produk, pengaruh mereka terhadap minat beli 

konsumen masih ambigu. Selain itu, ada risiko bahwa citra selebriti dapat melebihi 

citra produk (Erdogan, 1999). Berdasarkan fakta ini, maka dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1: Daya tarik endorser artis dan atlet berpengaruh positif terhadap perilaku 

pembelian konsumen

Cindy Crawford karena tampilann ffisisikiknya yangng mmemesona (Seno dan Lukas, 2007).

Meskipunn demimikkian, penelitian lain juga menemmuku an bahwa k fisikdaya tarik

memiliki pengagarruh yang lebih bbessarr ddararipipada a hasil temuan eempm iris ( r Bowe dan

Landrethh, 2001). Miissalnlnyaya, Bryne et.al ((2000303)  memenyn atakan bahhwaw , skipunmes

seleebbritis ppenenduduukukung beerprpeenampilan menarik dad papat t meniingngkakatktkan sikakap positip

kkonsummenen teterhaaddaap iklan dan produk, pengaruh merekaka terhrhaddapap t belmim naatt

konssumumeen mamasihh ambigu. Selain itu, ada risiko bahwa citra selebrbriti dadapapatt elebib hme

citrtraa pprodduuk (Errdogan, 1999). potessiBerdasarkan fakta ini, maka dirumumuskanan hhipip

sebagai bberikut: 

HH1: Dayya tarik endorser artis dan atlet berpengaruh positif terhadapp ku perilaa

pembebeliliana konssumen
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2.3.2. Pengaruh Kredibilitas Endorser terhadap Perilaku Pembelian 

 Konsumen  

Kredibilitas secara umum mengacu pada tingkat pengetahuan atau 

pengalaman yang dimiliki sang endorser untuk memberikan pertimbangan yang 

memadai dan objektif kepada konsumen (O'Mahony dan Meenaghan, 1997). 

Trusworthiness didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap kejujuran dan 

integritas endorser (Erdogan, 1999). Jika informasi berasal dari sumber yang dapat 

dipercaya, sikap, nilai-nilai, persepsi dan perilaku konsumen dapat dipengaruhi 

melalui proses internalisasi (Daneshvary dan Schwer, 2000). Proses internalisasi

terjadi ketika konsumen mengizinkan satu atau banyak narasumber (misalnya 

orangtua atau teman konsumen) untuk mempengaruhi sikap dan pandangan pribadi 

mereka atas suatu produk, sehingga dapat berpengaruh positif terhadap minat beli 

konsumen (Daneshvary dan Schwer, 2000).

Endorsement dari sumber yang dapat dipercaya akan efektif bila diterapkan 

pada konsumen yang memiliki persepsi negatif terhadap produk tertentu (Daneshvary 

dan Schwer, 2000). Karena, narasumber yang kredibel dapat menangkal persepsi 

negatif dan menghasilkan penerimaan pesan positif yang lebih besar (Bryne et.al,

2003). Namun, selebriti yang mendukung banyak produk sekaligus (multiple product 

endorser) dianggap tidak sekredibel selebriti yang hanya mendukung produk tertentu

(Tripp et.al, 1994; Silvera dan Austad, 2004).

 Konsumen  

Kredibilitass secara umum mengacu pada tiingngkat pengetahuan atau

pengalaman yyang dimiliki sangg eenndodorsserr unu tutuk k mem mberikan ppere timbangan yang

memadadai dann obo jektifif kkepada konsumen 1997)(O'MMahahonony daan n Meenagaghan,

Truusworthihinenessss did defiininisikan sebagai ran danpersepsi konsummen terhhadadapap kejujurur

integrititasas eendoorrseser (Erdogan, 1999). ng dad paJika informasi berasal ddarari suumbmberer yan

dipeerrcacaya, sisikkap, nilai-nilai, persepsi eengn aruuhdan perilaku konsumen ddapaat t didipepe

memelalallui pproses internalisasi (Daneshvary dan Schwer, 2000). Prosese  i rrnan lisassntnterer

terjadi kketika konsumen mengizinkan satu atau banyak narasumbber misalalnyny(m

orrana gtuaa atau teman konsumen) untuk mempengaruhi sikap dan pandaangann pribadad

mereka atas sua  seh a dapat rpen ru f terh ap minatat bbeeluatutu pprorodduk,, sehingggga dapat beberpengag ruh h poposisitif terhaddap mi

kokonsn umen (Daaneshvary dan Schwer, 20200000).

EnEndodorsrsssememenentt ddararii susumbmber yang dapat dipepercrcayayaatt akakanan efefekektitiff bbilaa diditeteraraptt kan

paadada kokonsn umeen yyanang g mmemimililikiki pep rseppsisi neneggatif teterhrhadadap prprododuku tertentuu (( neshvaryDaDann

dan Schwerer, 22000)20200000).. KarenaKarena,, narasuumbernarasuumber yay ng kredibelyyang kredibel dapatdapatt menmemennangkalangkal persepsp

negatif dan menghasilkan penerimmaan pesann positif yang lebih besar (Bryne et.al

2003). Namun, selebriti yang mendduku ung baanyak produk sekaligus (multiple produc

endorser) dianggap tidak sekredibel seelebrbriti yang hanya mendukung produk tertentu

( i l il d d )
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Keahlian adalah dimensi kredibilitas berikutnya (McCracken, 1989). Menurut

Erdogan (1999), keahlian dalam kredibilitas mengacu pada keterampilan,

pengetahuan atau pengalaman mengenai produk yang dimiliki oleh pendukung.

Silvera dan Austad (2004) menemukan bahwa keahlian seorang pendukung

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk, sehingga hal ini

menjadi faktor penting dalam meningkatkan efektifitas proses penyampaian pesan

pemasaran dari produsen (perusahaan) kepada konsumen melalui pendukung sebagai 

mediatornya.

Selanjutnya, penelitian tentang keahlian narasumber menunjukkan bahwa

keahlian yang dimunculkan secara nyata oleh selebriti dan praktisi ahli dapat

meningkatkan sikap positif dan minat beli konsumen (Erdogan, 1999). Sebagai 

contoh, penggunaan praktisi ahli sebagai pendukung suatu produk sangat penting 

bagi produk dan jasa yang memiliki risiko keuangan, maupun kesehatan yang tinggi,

sedangkan untuk produk dan jasa berisiko rendah dan non-keuangan, testimoni dari

konsumen dianggap cukup mampu untuk menghasilkan respon positif konsumen.

(Atkin dan Block, 1983, dalam Khong dan Wu, 2013) Sehingga, hipotesis yang 

dirumuskan adalah sebagai berikut: 

H2: Kredibilitas (Trusworthiness dan Expertise) endorser artis dan atlet 

mempunyai hubungan positif dengan perilaku pembelian konsumen

Erdogan (1999), keahlian ddalalaam kr dedibibililiti as mengacu pada keterampilan

pengetahuan atau peengngalaman mengenai produk yangg dimiliki oleh pendukung

Silvera dan AuAustad (2004) mem nenemumukakan n baahwh a keahlian sseorang pendukung

mempennggaruhi tingkatataruhi tingkatt kekepepercayaan kkekepepercayaan konsumenn teterhrhadadapaponsumen terhrhada apap produkproduk, seehih nggasehhing hal in

menjnjadi faaktktoror ppenenting ddalalaam meningkatkan efekktitififitat s paiaianprososeses ppene yamp pesan

ppemasaararannnn uung ssebe agadadari proroddusen (perusahaan) kepada konsumen melelala ui ppenndudukuku

mediiatatorornnyya.

Sellanjutnya, penelitian tentang keahlian narasumber kkkakan n bab hwwmenuunjn ukk

keahhliann yyang dimunculkan secara nyata oleh selebriti ahlhlidan praktiisi dadapapa

mmeningkkatkkan sikap positif dan minat beli konsumen (Erdogan, 9)19999 . SeSebagaga

contohoh,, ppeenggunaan prp akaktitisisi ahahli sebagai pendndukukunungg suatu produk ggat pennsasangng ttinng

babagi produuk dan jasa yang memilikiki ririsikoko kkeuangan, maupun kesehatan yangg ttiningggiy

sesedad ngngkak n untuk produk dan jasa berisiko rendah dan non-keuangan, ststimmonnitetess dar

kokonsnsumu en didiananggggapap cucukukupp mampmpuu ununtutukk memenghahasisilklkanan rerespsponon kokonsnsumenpopo isitif 

(Atkinn ddann BBllockk,, 191983, dalam KhK ong daann Wu, 2013)) otesis yangSeSehiingga, hihippo

dirumuskan adalah sebagai berikutt: d l h b i b ik tt

H2: Kredibilitas (Trusworthineess dan EExpertise) endorser artis dan atle

mempunyai hubungan positif dengaan peerrilaku pembelian konsumen
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2.3.3. Pengaruh Kesesuaian antara Endorser dengan Produk yang 

 Dimodelkan terhadap Perilaku Pembelian Konsumen  

 Penelitian mengenai efektivitas celebrity endorsement menemukan bahwa 

upaya endorsement yang baik dapat meningkatkan brand recall dan minat beli

konsumen (Till dan Busler, 1998; Charbonneau dan Garland, 2005). Salah satu 

alasannya adalah bahwa konsumen dapat membangun hubungan emosional dengan

sifat dan karakteristik produk melalui endorser (Seno dan Lukas, 2007). Selain itu,  

ketika terdapat kesesuaian antara selebriti dan produk, maka kepercayaan konsumen

terhadap produk akan meningkat (Schmidt dan Hitchon, 1999; Kim dan Na, 2007).

Sebagai contoh, David Beckham yang mempromosikan produk olahraga Nike

mewakili kesesuaian antara endorser dan produk (Bryne et.al, 2003). Namun,

terdapat juga temuan yang menyatakan bahwa ketika ada ketidakcocokan skala 

menengah antara citra pendukung dan merek tersebut, pengaruhnya terhadap minat 

beli dan sikap konsumen atas produk tersebut masih tetap positif (Mandler, 1982,

dalam Khong dan Wu, 2013). Sehingga, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai 

berikut: 

H3: Kesesuaian antara endorser artis dan atlet dengan produk yang 

dimodelkan mempunyai hubungan positif terhadap perilaku pembelian

konsumen

2.3.3. Pengaruh Kesesuaaaaaiiiiiaaaaannnnn antara EEEEEnnnnndorser dengan Produk yang

 Dimodelkkkaaaaannnnn terhadap Perilaku Pembeliaaannnnn Konsumen  

 Penelelititian mengenai efekktiviv taas ceelelebbritity ene dorsement memenemukan bahw

upaya eendorsemmene t yaangng bbaik dapat meningkatkkan brb and rer call daann minat bel

konnsummen ((TTillll ddan BuBusler, 1998; Charbonneau dann GaG rlandd,, 05)20200 . Saalal h satu

alasannnnynyaa adalahah bahwa konsumen dapat membangun hubunggana mososioional emem deengan

sifaat t dddan kaarrakteristik produk melalui endorser (Seno dan Lukas, 00707))20 . SeSelal in iitut

keketitikaka terdrdapat kesesuaian antara selebriti dan produk, maka ayyaan nkeperca kokonsn umeen

terhadapp produk akan meningkat (Schmidt dan Hitchon, 1999 dadan Na, 200077; Kim ))

SeSebab gaaii contoh, David Beckham yang mempromosikan produk olahragga NiNikk

mewakkiilili kesesuaiaianan antara endodorser dann produk ((BrB ynynee et.al, 20003). Naamumun

teterdrdapat juga temuan yang menyatakakanan bahwa ketika ada kcocokaan ketidak skskal

memenenennnggahah anantatarara cicitrtraa pependndukukunu g g dan merek teersrsebebutut,, tterhhadadapap pepengngararuhuhnynyaa mmina

beelili ddaaanan sikap konnsusummen atatasas pproduduk k tetersrsebut mamasisih tetetatapp pop sitif ((MaMandndleerr, 1982

dalam KhonKhKhonong dan Wu, 2013gg dadan Wu, 2013).). Sehingga, hhipotesis yang dirumuskan adalah sebagaSehiingn ga, hihipotesis yang dirummususkakann

berikut: 

H3: Kesesuaian antara enendorser artis dan atlet dengan produk yang

dimodelkan mempunyai hubbunnggan positif terhadap perilaku pembelian
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2.4. Model Kerangka Penelitian 

  

Gambar 2.1. Model Kerangka Penelitian 

Sumber : Diadopsi dari Khong dan Wu (2013) 
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