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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan membandingkan pengaruh daya tarik, kredibilitas dan 

kesesuaian antara selebritis dan atlet pendukung dengan produk yang dimodelkan terhadap perilaku 

pembelian konsumen. Subjek penelitian adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Atma 

Jaya Yogyakarta. Sedangkan objek penelitian adalah Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya 
Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan Purposive Sampling. Pengumpulan data 

dalam penelitian ini dilakukan dengan membagikan kuisioner pada 260 responden. Penelitian ini 

menggunakan alat analisis analisis regresi sederhana dan uji beda dengan bantuan program SPSS 

versi 16. Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik, kredibilitas dan kesesuaian antara 

selebritis dan atlet pendukung dengan produk yang dimodelkan berpengaruh positif terhadap 

perilaku pembelian konsumen. Selain itu, endorser atlet dianggap lebih kredibel dan sesuai untuk 

dijadikan endorser produk minuman berenergi. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.Latar Belakang Masalah 
 Celebrity endorser (selebritis pendukung) adalah artis, atau entertainer yang dikenal oleh 

masyarakat karena prestasi positif mereka (McCracken 1989). Penggunaan athlete endorser 

(atlet pendukung) dalam pemasaran mulai dirintis sejak tahun 1920-an (Jones dan Schumann, 

2000). Seiring dengan berkembangnya industrialisasi olahraga, penggunaan Athlete Endorser 

(misal: David Beckham) dalam menjangkau penggemar dan konsumen secara global telah 

menjadi tren dalam pemasaran (Yu, 2005). Sehingga, pemasar dan pengiklan bersedia 

menggelontorkan dana besar untuk merekrut atlet selebritis sebagai pendukung guna 

mensukseskan promosi sekaligus menyamakan citra produk dan bintang iklan (Jones dan 

Schumann, 2000).   

 

1.2. Rumusan Masalah 
1. Apakah daya tarik selebritis dan atlet pendukung berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian konsumen? 

2. Apakah kredibilitas (trustworthiness dan expertise) selebritis dan atlet pendukung 

berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen? 

3. Apakah  kesesuaian antara selebritis dan atlet pendukung dengan produk yang 

dimodelkan berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen? 

4. Apakah terdapat perbedaan penilaian konsumen terhadap daya tarik, kredibilitas, 

kesesuaian dan perilaku pembelian konsumen antara iklan yang menggunakan 

endorser selebritis dan endorser atlet? 

1.3. Tujuan Penelitian 
1. Ingin menguji pengaruh daya tarik selebritis dan atlet pendukung terhadap perilaku 

pembelian konsumen. 

2. Ingin menguji pengaruh  kredibilitas  selebritis dan atlet pendukung terhadap perilaku 

pembelian konsumen. 

3. Ingin menguji pengaruh kesesuaian selebritis dan atlet pendukung dengan produk 

terhadap perilaku pembelian konsumen. 

4. Ingin menguji perbedaan penilaian konsumen terhadap daya tarik, kredibilitas, 

kesesuaian dan perilaku pembelian konsumen antara iklan yang menggunakan endorser 

selebritis dan endorser atlet. 

1.4. Manfaat Penelitian 
1.4.1. Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan: Sebagai media evaluasi bagi perusahaan yang menggunakan celebrity 

dan athlete endorser dalam mempromosikan produk mereka. 

2. Bagi Masyarakat: Sebagai sarana feedback konsumen kepada perusahaan yang 

menggunakan selebritis dan atlet pendukung dalam mempromosikan produk mereka. 
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1.4.2. Manfaat Teoritis 

1. Mengkonfimasi teori dari Khong dan Wu (2013) mengenai pengaruh daya tarik, 

kredibilitas, dan kesesuaian antara selebritis dan atlet pendukung dengan produk yang 

dimodelkan terhadap perilaku pembelian konsumen. 

 

1.5. Batasan Penelitian  
1. Responden terdiri dari mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta, 

yang secara komposisi cukup representatif, karena berasal dari berbagai daerah di seluruh 

Indonesia. 

2. Celebrity dan athlete endorser yang diteliti dalam penelitian ini adalah Celebrity dan 

athlete endorser asal Indonesia yang sedang menjadi brand ambassador dari dua produk 

sejenis, yaitu Minuman Energi “Extra Joss” dan “Kuku Bima” sebagai pembanding. 

Mereka adalah aktor Aliando Syarief dan aktris Cinta Laura Kiehl (brand ambassador 

Extra Joss Blend) dan atlet sepak bola nasional Bambang Pamungkas (brand ambassador 

Kuku Bima). 

3. Produk yang diteliti adalah produk yang segmen target pasar utamanya adalah konsumen 

pria.  

4. Variabel Kredibilitas dalam penelitian ini terdiri dari dimensi Keahlian (Expertise) dan 

Trusworthiness. 

5. Variabel Perilaku Pembelian Konsumen dalam penelitian ini terdiri dari dimensi Minat 

Beli Konsumen dan Word of Mouth. 

6. Variabel-variabel yang diukur dalam penelitian ini adalah: 

a) Daya tarik (Ohanian, 1990)  

b) Kredibilitas (Ohanian, 1990) 

c)  Kesesuaian Pendukung dengan Produk (Schmidt dan Hitchon, 1999) 

d) Perilaku Pembelian Konsumen (Zeithaml et.al, 1996) 

1.6. Definisi Operasional 
1. Celebrity endorser adalah aktor, aktris, atau entertainer yang dikenal luas oleh 

masyarakat karena prestasi positif yang telah mereka torehkan di bidangnya dan 

memanfaatkannya untuk mempromosikan suatu produk  dalam sebuah iklan (McCracken 

1989) 

2. Athlete endorser didefinisikan sebagai ‘seorang pelatih atau atlet terkenal yang 

menggunakan popularitas mereka untuk mempromosikan suatu produk kepada konsumen 

dalam sebuah iklan’ (Stafford et al, 2003, dalam Schaefer et.al, 2010; Khong dan Wu, 

2013). 

3. 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). 

4. Variabel Kredibilitas dalam penelitian ini terdiri dari dimensi Trusworthiness dan 

Keahlian (Expertise). 

5. Kredibilitas secara umum mengacu pada tingkat pengetahuan dan pengalaman yang 

dimiliki sang endorser untuk memberikan pertimbangan yang memadai dan objektif 

kepada konsumen (O'Mahony dan Meenaghan, 1997). 
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6. Trusworthiness didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap kejujuran dan 

integritas endorser (Erdogan, 1999). 

7. Keahlian dalam kredibilitas mengacu pada tingkat keterampilan, pengetahuan atau 

pengalaman mengenai produk yang dimiliki oleh pendukung. (Erdogan, 1999). 

 

BAB II 

KAJIAN TEORI 

2.1. Latar Belakang Teori  
 Periklanan telah berkembang pesat selama lebih dari satu dekade terakhir, dan media 

elektronik telah menjadi media yang paling banyak digunakan dalam setiap kegiatan promosi 

dan publikasi iklan oleh banyak perusahaan maupun organisasi (Khong dan Wu, 2013). 

Perusahaan menggunakan objek dalam bentuk 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 emosional 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). 

 

2.2. Penelitian Terdahulu 
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; Roy dan Pansari, 2014), dan Attractiveness (Khong dan Wu, 

2013, Silvera dan Austad, 2004; 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).   

 

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  
 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 
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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, 1985; Seno dan Lukas, 2007). Misalnya, merek Omega identik 

dengan supermodel Cindy Crawford karena tampilan fisiknya yang memesona (Seno dan Lukas, 

2007).  

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

konsumen 

 

2.3.2. Pengaruh Kredibilitas Endorser terhadap Perilaku Pembelian 

 Konsumen  
 Kredibilitas secara umum mengacu pada tingkat pengetahuan dan 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).  

 Keahlian adalah dimensi kredibilitas berikutnya (McCracken, 1989). Menurut Erdogan 

(1999), keahlian dalam kredibilitas mengacu pada keterampilan, pengetahuan atau pengalaman 

mengenai produk yang dimiliki 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. 

Sehingga, hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut:  

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

hubungan positif dengan perilaku pembelian konsumen 

 

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 
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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 bertahan pada taraf 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  

 

2.4. Model Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Model Kerangka Penelitian 

Sumber : Diadopsi dari Khong dan Wu (2013) 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1. Data dan Sumber Data 

 Data adalah sekumpulan informasi (Kuncoro, 2003: 124). Sumber data dalam penelitian 

ini terdiri dari sumber primer dan sumber sekunder. Sumber primer adalah sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2013: 376). Sedangkan sumber 

sekunder adalah sumber data yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data 

(Sugiyono, 2013: 376). Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan melakukan pembagian 

kuesioner kepada responden. Sedangkan data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari studi 

kepustakaan yang berasal dari literatur dan jurnal. 

3.2. Prosedur Penghimpunan Data 

Penghimpunan data dilakukan dengan metode survei dengan kuesioner. Pengukuran 

instrumen penelitian menggunakan Skala Likert 1-5, dan dilengkapi dengan iklan cetak sebagai 

alat bantu penelitian. Sebagai pembanding, selebritis dan atlet pendukung yang dipilih adalah 

selebritis dan atlet pendukung yang sedang menjadi brand ambassador dari dua produk sejenis, 

yaitu Minuman Energi “Extra Joss Blend” dan “Kuku Bima”. Mereka adalah aktor Aliando 

Syarief dan aktris Cinta Laura Kiehl (brand ambassador Extra Joss Blend) dan atlet sepak bola 

nasional Bambang Pamungkas (brand ambassador Kuku Bima). 

 Data dihimpun secara langsung melalui penyebaran kuesioner kepada 250 orang 

responden. Penentuan jumlah responden ini didasari dari Sekaran (2003: 295), di mana jumlah 

sampel minimal adalah sebanyak 10 x jumlah item instrumen pertanyaan kuesioner. Jumlah item 

DAYA TARIK 
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KREDIBILITAS  

ENDORSER  

 

 

KESESUAIAN  (FIT) 

ANTARA ENDORSER 

DENGAN PRODUK 

YANG DIMODELKAN 

PERILAKU 

PEMBELIAN 

KONSUMEN 

 

 

 



6 
 

instrumen pertanyaan kuesioner dalam penelitian ini adalah sebanyak 25 pertanyaan Meskipun 

demikian, penulis mengambil sampel penelitian sebanyak 260 responden. Penghimpunan data 

dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta . 

3.3. Subjek dan Objek Penelitian 
          Subjek penelitian adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta. Sedangkan objek penelitian adalah Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta. Jenis sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Dengan kriteria: 

responden penelitian harus sesuai dengan sasaran pasar produk yang diteliti dari segi gender 

(pria) dan usia (usia muda), serta sudah pernah melihat gambar iklan produk Minuman Energi 

“Extra Joss Blend” dan “Kuku Bima”. Responden yang diteliti adalah pria usia muda, karena 

sasaran pasar utama produk yang diiklankan adalah konsumen pria usia muda. 

 

3.4. Uji Instrumen Penelitian 

 Pengujian instrumen dilakukan guna menghasilkan penghitungan data yang akurat. 

Jenis pengujian instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan 

reliabilitas. 

 

3.5. Metode Analisis 

Analisis data merupakan kegiatan  setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain 

terkumpul (Sugiyono, 2013: 238). Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode analisis 

regresi linear sederhana untuk menguji hubungan antara variabel independen dengan variabel 

dependen. Jenis pengujian hubungan yang digunakan adalah uji signifikansi dan uji beda. 
 

BAB IV 

ANALISIS DATA 
 

Pada bab ini, penulis akan melakukan pembahasan hasil analisis data yang telah 

dilakukan. Penelitian ini dilakukan untuk menguji dan membandingkan pengaruh Daya Tarik, 

Kredibilitas, dan Kesesuaian antara Selebritis dan Atlet Pendukung dengan Produk yang 

Dimodelkan terhadap Perilaku Pembelian Konsumen. 

. Data penelitian didapat dengan mengumpulkan kuisioner dari 260 orang responden. Pada 

penelitian ini penulis menggunakan bantuan program komputer SPSS versi 16. 

4.1. Pengujian Instrumen Penelitian 
Untuk mengetahui valid atau tidak validnya suatu kuesioner penelitian, maka perlu 

dilakukan perbandingan antara nilai r hitung dengan nilai r tabel. Suatu instrumen dikatakan 

valid jika nilai r hitung > nilai r tabel. Nilai r tabel pada derajat bebas/degree of freedom (df) n – 

2 untuk 50 responden (50 – 2 = 48) ialah 0,279. Sedangkan nilai r hitung dapat dilihat pada 

output pengujian reliabilitas pada tabel Item-Total Statistics kolom Corrected Item-Total 

Correlation.  

Selain itu, suatu alat ukur juga harus memiliki kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran 

(data) yang konsiten. Maka dari itu penulis juga melakukan uji reliabilitas pada keseluruhan 
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variabel penelitian dengan menggunakan Cronbach’s Alpha, dikatakan reliabel jika nilai 

koefisien Cronbach’s Alpha pada tabel Reliability Statistics > 0,6. 

Hasil uji validitas yang telah dilakukan terhadap setiap butir pernyataan pada variabel 

Daya Tarik, variabel Kredibilitas, variabel Kesesuaian (Fit) antara Selebritis dan Atlet 

Pendukung dengan Produk yang Dimodelkan, dan variabel Perilaku Pembelian Konsumen, dapat 

dinyatakan valid karena nilai rhitung  dari keseluruhan butir dalam setiap variabel lebih besar 

dari nilai rtabel,  yaitu 0,279.  

Hasil uji reliabilitas terhadap seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki  

nilai koefisien Cronbach’s Alpha > 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa  

variabel Daya Tarik, variabel Kredibilitas, variabel Kesesuaian antara Selebritis dan Atlet 

Pendukung dengan Produk yang Dimodelkan dan variabel Perilaku Pembelian Konsumen dalam 

penelitian ini dinyatakan reliabel.  

 

4.2.  Analisis Regresi  
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier sederhana untuk menguji daya tarik 

celebrity dan athlete endorser terhadap perilaku pembelian konsumen (H1), kredibilitas celebrity 

dan athlete endorser terhadap perilaku pembelian konsumen (H2), dan kesesuaian antara 

celebrity dan athlete endorser dengan produk yang dimodelkan terhadap perilaku pembelian 

konsumen (H3). 

 

4.2.1. Pengaruh Daya Tarik Celebrity  dan  Athlete  Endorser terhadap 

 Perilaku Pembelian Konsumen     
 Nilai Adjusted R Square pada Endorser Selebritis sebesar 0,229 yang berarti bahwa Daya 

Tarik Endorser Selebritis memberikan pengaruh sebesar 22,9% pada Perilaku pembelian 

Konsumen. Sisanya sebesar 77,1% merupakan pengaruh dari variabel atau faktor-faktor lain 

yang tidak termasuk dalam penelitian ini.  Sedangkan, Nilai Adjusted R Square pada Endorser 

Atlet sebesar 0,402 yang berarti bahwa Daya Tarik Endorser Atlet memberikan pengaruh 

sebesar 40,2% pada perilaku pembelian Konsumen. Sisanya sebesar 59,8% merupakan pengaruh 

dari variabel atau faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Hasil uji signifikansi individual atau uji statistik t dan uji F hitung  menunjukkan bahwa tingkat 

signifikansi sebesar 0,000. Atau < 0,05 Artinya, Daya Tarik Endorser Artis dan Atlet 

berpengaruh positif pada perilaku pembelian Konsumen. Dengan demikian, H1 diterima. 

 

4.2.2. Pengaruh Kredibilitas Celebrity  dan  Athlete  Endorser terhadap  

 Perilaku Pembelian Konsumen     
Nilai Adjusted R Square pada Endorser Selebritis sebesar 0,419 yang berarti bahwa Kredibilitas 

Endorser Selebritis memberikan pengaruh sebesar 41,9% pada Perilaku pembelian Konsumen. 

Sisanya sebesar 58,1% merupakan pengaruh dari variabel atau faktor-faktor lain yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini.  Sedangkan, Nilai Adjusted R Square pada Endorser Atlet 

sebesar 0,434 yang berarti bahwa Kredibilitas Endorser Atlet memberikan pengaruh sebesar 

43,4% pada perilaku pembelian Konsumen. Sisanya sebesar 56,4% merupakan pengaruh dari 

variabel atau faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.Hasil uji signifikansi 

individual atau uji statistik t dan uji F hitung  menunjukkan bahwa tingkat signifikansi sebesar 

0,000. Atau < 0,05. Artinya, Kredibilitas Endorser Artis dan Atlet berpengaruh positif pada 

perilaku pembelian Konsumen.. Dengan demikian, H2 dalam penelitian ini diterima 
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4.2.3. Pengaruh Kesesuaian Celebrity  dan  Athlete  Endorser terhadap 

 Perilaku Pembelian Konsumen     

Nilai Adjusted R Square pada Endorser Selebritis sebesar 0, 392 yang berarti bahwa 

Kesesuaian Endorser Selebritis memberikan pengaruh sebesar 39,2% pada Perilaku pembelian 

Konsumen. Sisanya sebesar 60,8% merupakan pengaruh dari variabel atau faktor-faktor lain 

yang tidak termasuk dalam penelitian ini.  Sedangkan, Nilai Adjusted R Square pada Endorser 

Atlet sebesar 0, 386 yang berarti bahwa Kesesuaian Endorser Atlet memberikan pengaruh 

sebesar 38,6% pada perilaku pembelian Konsumen. Sisanya sebesar 61,4% merupakan pengaruh 

dari variabel atau faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

Hasil uji signifikansi individual atau uji statistik t dan uji F hitung  menunjukkan bahwa 

tingkat signifikansi sebesar 0,000. Atau < 0,05.. Artinya, Artinya, Kesesuaian antara Endorser 

Artis dan Atlet dengan produk yang dimodelkan berpengaruh positif pada perilaku pembelian 

Konsumen. Dengan demikian, H3 dalam penelitian ini diterima. 

 

4.3. Perbedaan Penilaian Konsumen Terhadap Daya Tarik,  Kredibilitas,  

Kesesuaian dan Perilaku Pembelian Konsumen  antara Iklan yang 

Menggunakan Endorser Selebritis dan  Endorser Atlet 
Analisis Paired Sample t-Test digunakan untuk menguji perbedaan penilaian konsumen 

terhadap Daya Tarik, Kredibilitas, Kesesuaian dan Perilaku Pembelian Konsumen antara Iklan 

yang Menggunakan Endorser Selebritis dan Endorser Atlet. Hasil analisis Paired Sample t-Test 

menemukan bahwa endorser atlet dianggap lebih kredibel dan sesuai untuk dijadikan endorser 

produk minuman berenergi. Endorser atlet juga lebih mampu mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Meskipun demikian, endorser selebriti mempunyai daya tarik yang lebih kuat 

daripada endorser atlet. 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

Pada bab lima ini penulis akan membahas kesimpulan akhir dari penelitian yang telah 

dilakukan dan memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan 

produsen minuman berenergi dan penelitian selanjutnya. 

 

5.1. Kesimpulan   
Dari hasil analisis yang telah dilakukan pada BAB IV, maka dapat diambil beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Daya Tarik Endorser Selebritis memberikan pengaruh yang positif dan signifikan  

sebesar 22,9% pada Perilaku pembelian Konsumen. 

2. Daya Tarik Endorser Atlet memberikan pengaruh yang positif dan signifikan  

sebesar 40,2% pada perilaku pembelian Konsumen. 

3. Kredibilitas Endorser Selebritis memberikan pengaruh yang positif dan signifikan  

sebesar 41,9% pada Perilaku pembelian Konsumen. 

4. Kredibilitas Endorser Atlet memberikan pengaruh yang positif dan signifikan  

sebesar 43,4% pada perilaku pembelian Konsumen. 

5. Kesesuaian Endorser Selebritis memberikan pengaruh yang positif dan signifikan  

sebesar 39,2% pada Perilaku pembelian Konsumen. 
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6. Kesesuaian Endorser Atlet memberikan pengaruh yang positif dan signifikan  

sebesar 38,6% pada perilaku pembelian Konsumen. 

7. Berdasarkan ketentuan analisis Paired Sample t-Test, terdapat perbedaan 

penilaian konsumen pada variabel Daya Tarik. Dengan membandingkan nilai 

rata-rata hitung masing-masing kelompok (endoser selebriti 3,50; endoser atlet 

3,46), dapat disimpulkan bahwa penilaian konsumen pada variabel Daya Tarik 

lebih tinggi pada iklan yang menggunakan endoser selebriti. 

8. Berdasarkan ketentuan analisis Paired Sample t-Test, terdapat perbedaan 

penilaian konsumen pada variabel Kredibilitas (Trustworthiness dan Expertise). 

Dengan membandingkan nilai rata-rata hitung masing-masing kelompok (endoser 

selebriti 3,10; endoser atlet 3,72) dapat disimpulkan bahwa penilaian konsumen 

pada variabel Kredibilitas (Trustworthiness dan Expertise) lebih tinggi pada iklan 

yang menggunakan endoser atlet. 

9. Berdasarkan ketentuan analisis Paired Sample t-Test, terdapat perbedaan 

penilaian konsumen pada variabel Kredibilitas (Trustworthiness dan Expertise). 

Dengan membandingkan nilai rata-rata hitung masing-masing kelompok (endoser 

selebriti 3,13; endoser atlet 3,91), dapat disimpulkan bahwa penilaian konsumen 

pada variabel Kesesuaian Endorser dengan Produk lebih tinggi pada iklan yang 

menggunakan endoser atlet. 

10. Berdasarkan ketentuan analisis Paired Sample t-Test disimpulkan terdapat 

perbedaan penilaian konsumen pada variabel perilaku pembelian konsumen. 

Dengan membandingkan nilai rata-rata hitung masing-masing kelompok (endoser 

selebriti 2,81; endoser atlet 3,07) dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen 

lebih tinggi pada iklan yang menggunakan endoser atlet. 

 

5.2. Implikasi Manajerial 
 Penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik, kredibilitas, dan kesesuaian antara 

celebrity dan athlete endorser dengan produk yang dimodelkan.terbukti berpengaruh positif 

terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk minuman energi. Selain itu, endorser atlet 

dianggap lebih kredibel dan sesuai untuk dijadikan endorser produk minuman berenergi. 

Endorser atlet juga lebih mampu mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Meskipun 

demikian, penelitian ini juga menemukan bahwa endorser selebriti mempunyai daya tarik yang 

lebih kuat daripada endorser atlet. Sehingga, pihak pemasar harus memperhatikan aspek 

periklanan dalam perancangan program pemasaran produk, dalam hal ini penggunaan endorser 

yang sesuai dengan karakeristik dan target pasar produk. Supaya dapat menghasilkan respon 

positif konsumen terhadap produk yang diiklankan oleh perusahaan. 

 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran  
Penelitian ini masih memiliki keterbatasan yaitu responden yang ada dalam penelitian ini 

mempunyai karakteristik usia, pekerjaan dan jenis kelamin yang homogen Selain itu, penelitian 

ini hanya meneliti dimensi Minat Beli Konsumen dan Word of Mouth pada variabel Perilaku 

Pembelian Konsumen. Sehingga, informasi yang didapat relatif sederhana. Penulis menyarankan 

pada penelitian selanjutnya untuk memperluas ragam karakteristik responden seperti jenis 

kelamin, usia, dan pekerjaan. Selain itu, penelitian selanjutnya juga perlu menambahkan dimensi 

Switching Intention dan Complaining Behavior pada variabel Perilaku Pembelian Konsumen, 

untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan perilaku pembelian konsumen jika karakteristik 
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responden lebih beragam dan dimensi Switching Intention dan Complaining Behavior pada 

variabel Perilaku Pembelian Konsumen juga diteliti. 
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