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Abstract: The purpose of this study was to analyze the influence of buying decision product in Indonesian.
Variables identified in the survey is the Celebrity Endorser and Buying Decision. The respondents consum-
ers product in indonesian. This research was conducted online are spread throughout the Indonesian
region. Data were collected by questionnaires distributed directly to the respondents, data used is primary
data that is by distributing questionnaires to 300 respondents. The sampling technique used directly non-
probability sampling is purposive sampling data. The results show that the Celebrity Endorser positive
influence on the Buying Decision. because all indicators simultanly celebrity endoser can influence pur-
chasing decisions.
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh keputusan pembelaian produk
keputusan di Indonesian.Variables diidentifikasi dalam survei adalah dukungan Selebriti dan Keputusan
Pembelian. Produk responden konsumen di Indonesia. Penelitian ini dilakukan secara online tersebar di seluruh
wilayah Indonesia. Data dikumpulkan dengan kuesioner dibagikan langsung kepada responden, data yang
digunakan adalah data primer yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada 300 responden. Teknik sampling
yang digunakan langsung non-probability sampling data purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pengaruh positif dukungan selebriti terhadap Keputusan Pembelian. Semua indikator  dukungan selebriti
secara simultan dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
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Berkembangnya industri bisnis produk pada saat
sekarang membuat banyak produsen mengunakan ber-
bagai macam strategi untuk menarik para konsumen-
nya. Perusahaan dituntut untuk semakin peka terhadap
keinginan konsumen dan mengkomunikasikan produk-
nya secara baik dan efisien. Strategi pemasaran akan
sangat berpengaruh terhadap penjualan khususnya
dalam hal promosi. Jadi untuk memasarkan produk-

produknya produsen mengunakan berbagai macam
cara strategi, Agar suatu iklan menarik perhatian kon-
sumen maka diperlukan kreativitas dalam pembuatan
suatu iklan, untuk itu diperlukan suatu strategi yang
kreatif Salah satu dengan cara mengunakan seorang
sosok yang memiliki kharisma dan kemampuan dalam
mengaet hati orang banyak. Didalam dunia bisnis hal
itu disebut dengan celebrity endoser.

Menurut Shimp (2003) definsi celebrity endorser
adalah memanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet,
dan publik figur yang mana banyak diketahui oleh orang
banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing-masing
dari bidang yang didukung. Dalam pengertian ruang
lingkup kecil celebrity endoser adalah memanfaatkan
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seorang yang memiliki pengaruh positif dikarenakan
prestasi dan citra yang pernah ia raih. Sosok yang dapat
menjadi sebagai celebrity endoser tersebut dapat seperti
artis, atlet, budayawan, dan lain-lain. Dengan menggu-
nakan strategi celebrity endoser ini diharapkan dapat
meningkatkan citra dan jumlah dari sebuah produk.

Saat ini banyak sekali produsen produk yang
mengunakan celebrity endoser sebagai cara untuk
membuat produk mereka dapat laku dipasaran, seperti
Yamaha mengunakan icon mereka Valentino Rossi
dan Jorge Lorenzo, Christian Ronaldo sebagai duta
produk shampoo clear, dan masih banyak lagi produ-
sen yang mengunakan jasa artis bahkan atlet sebagai
icon produk mereka. (Wiryawan dan Pratiwi, 2009)
membagi 4 faktor penyebab mengapa responden
tertarik untuk membeli dan secara signifikan yaitu:
(1) Kredibilitas selebriti (2) Tingkat disukainya selebriti
(3) Daya tarik selebriti (4) Pengaruh selebriti. Dengan
mengunakan kriteria icon tersebut produsen mudah
untuk membangun image produk dan membidik
secara efektif konsumen dari produk mereka, sekaligus
dapat meningkatkan penjualan produk mereka yang
akan dilempar dipasaran. Mereka dapat memberikan
informasi yang berharga ketika aspek selebriti cocok
dengan produk, baik, disukai dan sikap mereka atau
khusus yang mengarah ke identifikasi dan persuasi
konsumen yang kemungkinan membangun hubungan
baik antara produk dengan dampak selebriti (Belch
and Belch, 2003). Salah satu contoh perusahaan besar
yang sangat mengandalkan celebrity endoser pada
produknya adalah Top Kopi yang terus mengekspos
brand ambassador produk mereka yaitu Iwan Fals,
melalui brand ambassador tersebut mereka mulai
dapat bersaing dengan produk sejenis lainnya.

Indonesia merupakan salah negara di dunia yang
memiliki jumlah populasi yang cukup banyak, membuat
Indonesia menjadi tempat yang potensial dalam me-
masarkan dan menjual produk. selain itu adanya
budaya power distance yang mencerminkan aktuali-
sasi diri dalam lingkungan membuat produsen produk
mudah dalam menjangkau konsumen dikarenakan
kurangnya pertimbangan dalam memilih produk.
Selain itu, tingginya tingkat konsumsi penduduk di
Indonesia membuat produk mempunyai peluang besar
untuk laku dipasar. Banyaknya produsen dan jumlah
populasi di Indonesia membuat peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan objek celebrity endoser.

Tujuan Penelitian
Menganalisis keefektifan dan pengaruh celebrity

endorser terhadap keputusan pembelian produk di
Indonesia.

Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan

referensi tambahan untuk memperkuat teori yang ada
yang berhubungan dengan celebrity endorser terha-
dap keputusan pembelian. Diharapkan dengan adanya
penelitan ini dapat membantu pelaku bisnis/stake-
holder atau perusahaan untuk dijadikan bahan pertim-
bangan saat menggunakan bintang iklan dalam
kampanye pemasaran (beriklan).

Celebrity Endorser
Friedman 1979, selebriti endorser adalah ”seorang

individu yang dikenal masyarakat (aktor, tokoh olah-
raga, penghibur, dll) untuk prestasi nya di bidang lain
daripada kelas produk didukung”. Biasanya selebriti
memiliki penggemar (target audience) yang dapat
menerjemahkan atau mengubah bahkan menciptakan
target pasar. Mereka dapat memberikan informasi
yang berharga ketika aspek selebriti cocok dengan
produk, baik, disukai dan sikap mereka atau khusus
yang mengarah ke identifikasi dan persuasi konsumen
yang kemungkinan membangun hubungan baik antara
produk dengan dampak selebriti (Belch, 2003).

Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen untuk membeli

atau tidak membeli merupakan respon perilaku atas
stimulan yang diterima konsumen yang meliputi
(Noviyarto, 2010): (a) Aspek Produk: Kualitas, model
baru, bahan yang dipergunakan, merk, garansi. (b)
Aspek harga: Harga murah (c) Aspek promosi: iklan,
promosi, sales, publisitas. (d) Aspek distribusi: Kemu-
dahan memperoleh,kemudahan membandingkan.

Proses pengambilan keputusan pembelian suatu
barang atau jasa akan melibatkan berbagai pihak,
sesuai dengan peran masing-masing. Menurut
Tambunan (2009) peran yang dilakukan tersebut
adalah: (1) Initiator adalah orang yang pertama kali
menyarankan atau memiliki ide untuk membeli produk.
(2) Influencer adalah orang yang berpengaruh terha-
dap keputusan pembelian. Informasi mengenai kriteria
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yang diberikan akan dipertimbangkan baik secara
sengaja atau tidak. (3) Decider adalah yang memu-
tuskan apakah akan membeli atau tidak, apa yang
akan dibeli, bagaimana membelinya. (4) Buyer adalah
individu yang melakukan transaksi pembelian sesung-
guhnya. (5) User yaitu individu yang mempergunakan
produk atau jasa yang dibeli.

Kerangka Penelitian dan Hipotesis
Kerangka pemikiran merupakan model kon-

septual tentang bagaimana teori berhubungan dengan
berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masa-
lah yang penting agar dapat mempermudah jalan pemi-
kiran. Adapun kerangka analisis yang digunakan
dalam penelitian ini digambarkan dalam gambar 1.

Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian yang dipilih adalah secara na-

sional (seluruh wilayah Indonesia khususnya beberapa
kota besar di Indonesia).

Populasi dan Sampel
Dari ketentuan ditetapkan jumlah sampel dalam

penelitian ini sebesar 250 responden, karena sudah
memenuhi ketentuan model size maupun maximum
likehood estimation dan 50 responden sebagai
cadangan jika terjadi error pada kuesioner, jadi total
responden adalah 300. Cara penarikan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan pur-
posive sampling, teknik ini dipilih karena peneliti
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Gambar 1.

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang
masih harus dibuktikan kebenaranya melalui penelitian
(Sugiyono, 2004). Adapun hipotesis dalam penelitian
ini adalah:
H1 : selebriti endoser berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian.

METODE
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif
dengan pendekatan survey, dan menggunakan kuisio-
ner sebagai alat pengumpulan data.

menggunakan pertimbangan sendiri dalam memilih
anggota populasi yang dianggap dapat memberikan
informasi, di mana responden yang dipilih adalah
konsumen produk yang ada di Indonesia.

HASIL
Operasional Variabel
Uji Reabilitas

SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur relia-
bilitas dengan uji statistik CronbachAlpha () dan
nilai alpha  harus > 0,6 (Ghozali, 2001). Berdasarkan
teori dan pengukuran reliabilitas data di atas, dapat
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disimpulkan bahwa nilai reliabilitas semua variable di
atas 0,6 maka reabilitas kelima variable dapat diterima.

Uji Validitas

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel, Indikator, Ukuran, Skala

Variabel Definisi Variabel Indikator 
Selebrit i Endorser Analisis mengenai 

penggunaan selebriti dalam 
iklan sebagai strategi pemasaran dalam 
membentuk brand image perusahaan. 

 Credibility 
 Likeability 
 Attractiveness 
 Meaningfulness 
 Trustworthinessof Endorser 

 Keputusan Pembelian  hal – hal yang dipertimbangkan konsumen 
sebelum memutuskan untuk membeli produk 

1. Kesadaran akan kebutuhan 
2. Ingin mencoba produknya. 
3.Adopsi/terbiasa menggunakan (pernah 
memiliki). 

Tabel 2. Uji Reabilitas

Indikator Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Credibility .686 
Likeability .745 
Attractiveness .739 
Meaningfulness .671 
Trustworthinessof 
Endorser 

.727 

Kesadaran akan 
kebutuhan 

.707 

Ingin mencoba 
produknya. 

.747 

Adopsi/terbiasa 
menggunakan (pernah 
memiliki). 

.766 

 

yang lemah antara indikator dengan konstruk, nilai
yang didapat pada hubungan tersebut adalah < 3.
Maka ditarik kesimpulan bahwa semua indikator yang
masuk kedalam pengujian validitas terbilang valid dan
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan di ukur
dalam penelitian ini. Pada dasarnya uji reliabilitas me-
nunjukkan sejauhmana suatu alat ukur yang dapat
memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan
pengukuran kembali pada subyek yang sama.

Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dapat dilakukan agar model reg-

resi yang digunakan dapat memberikan hasil yang
representatif. maka akan dilakukan uji asumsi klasik,
yaitu dengan menggunakan uji normalitas, uji hetero-
kedastisitas, uji multikolonieritas.

Uji Normalitas
Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam mo-

del regresi, variabel dependen dan variabel independen

Tabel 3. Uji Validitas

Indikator Corrected Item-Total 
Correlation 

rtabel 
α = 0,05; n=100 

validitas 

Credibility .698 >03 Valid 
Likeability .362 >03 valid 
Attractiveness .374 >03 Valid 
Meaningfulness .715 >03 Valid 
Trustworthinessof Endorser .446 >03 Valid 
Kesadaran akan kebutuhan .576 >03 valid 
Ingin mencoba produknya. .420 >03 valid 
Adopsi/terbiasa menggunakan (pernah 
memilik i). 

.178 >03 Tidak valid 

Berdasarkan terlihat bahwa rata-rata indikator
yang masuk dalam pengujian validitas mendapatkan
hasil nilai diatas atau >0,3, tetapi terdapat 1 hubungan

mempunyai distribusi data normal atau mendekati
normal. Kita dapat melihatnya dari normal probabi-
lity plot yang membentuk suatu garis lurus diagonal,
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dan ploting data yang akan dibandingkan dengan garis
diagonalnya. Jika data menyebar di sekitar garis dia-
gonalnya dan mengikuti arah garis diagonalnya/grafik
histogram maka menunjukkan pola distribusi normal.
Apabila data jauh dari garis diagonal dan atau tidak
mengikuti arah garis diagonalnya/grafik histogram
maka menunjukkan pola distribusi tidak normal (Imam
Ghozali, 2001).

Uji Multikolonieritas

Gambar 1. Uji Normalitas

Uji Autokorelasi
Uji yang digunakan mendeteksi adanya auto kore-

lasi ini adalah Uji Durbin Watson (DW). Criteria
pengambilan dalam uji Durbin Watson adalah jika
DW di atas 0,5 maka tidak terdapat gejala autokorelasi:

Tabel 4. Uji Autokorelasi

Sumber: Hasil penelitian, 2013

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .649
a 

.421 .419 .30733 1.398 

a. Predictors: (Constant), celebrity 
b. Dependent Variable: keputusanpembelian 

Nilai DW dari penelitian ini menunjukkan 1.398.
Kriteria pengambilan kesimpulan dalam uji Durbin Watson
adalah jika DW > 5, maka tidak terjadi gejala autokorelasi.
Dengan variabel independen 1 dan jumlah sampel 300
diperoleh du sebesar 1.83773 dan dl sebesar 1.78371.

Tabel 5. Uji Multikolonieritas

Sumber: Hasil Penelitian, 2013

Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 celebrt y 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai VIF
dari semua variabel bebas memiliki nilai yang lebih
kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1.
Hal ini berarti bahwa variabel-variabel penelitian tidak
menunjukkan adanya gejala multikolinieritas dalam
model regresi.

Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana
Dari Tabel tersebut dibuat persamaan Regresi

Linear Berganda sebagai berikut:
Y = 1.177 + 0.749X

Pernyataan di atas mempunyai makna sebagai
berikut: (a) Koefisien konstanta sebesar 1.177 dan
bertanda positif menandakan bahwa yang dihitung
dengan persamaan regresi lebih besar dari yang diha-
rapkan konstanta tersebut menyebutkan bahwa apa-
bila variabel dianggap tetap atau nol, maka konstanta
akan menaikan keputusan pembelian sebesar 1.177.
(b) Berdasarkan perhitungan pada tabel, diperoleh nilai
celebrity endoser (x1) = .749, (t) = 14.723, dan tingkat

signifikansi sebesar 0,00 yang lebih kecil dari 0,05
artinya celebrity endoser berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian, hal ini menunjukkan
semakin baik celebrity endoser maka semakin tinggi
keputusan seorang konsumen untuk melakukan
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pembelian produk yang menjadi icon dari iklan produk
melalui kredibilitasnya ternyata mampu mempengaruhi
seorang konsumen untuk melakukan keputusan pem-
belian produk. (c) Hasil perhitungan regresi dapat
diketahui bahwa koefisien determinasi (adjuted R2)
yang diperoleh sebesar .419. Hal ini berarti keputusan
pembelian produk di Indonesia dipengaruhi sebesar
41,9% oleh (X1), tingkatdisukainya selebriti (X1), daya
tarik selebriti (X3), pengaruh selebriti (X4), dan tingkat
kepercayaan selebriti (X5), sedangkan sisanya 58,1%
dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain.

Pengujian Secara Bersama-Sama (Simultan)
Pengujian regresi secara simultan dilakukan dengan

menggunakan uji f. Pengujian ini dilakukan dengan
menggunakan tingkat signifikansi 5%. Hasil pengujian
uji f yang menguji pengaruh secara bersama-sama
yang memiliki estimasi f sebesar 103.169 dengan sig-
nifikansi 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa kelima
indikator secara bersama-sama mempunyai pengaruh
positif terhadap terhadap keputusan pembelian. Nilai
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. Berikut ini Tabel
8, anova (b):

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan
perhitungan analisis regresi sederhana pada tabel diperloleh
signifikansi sebesar 0.000 karena nilai signifikansi
kurang dari 005 maka H0 ditolak dan H1 diterima.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel secara
bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

PEMBAHASAN
H1 : selebriti endoser mempengaruhi keputusan

pembelian
Penggunaan narasumber sebagai figur penarik

perhatian dalam iklan merupakan salah satu cara
kreatif untuk menyampaikan pesan (Kotler dan Keller,
2006). Pesan yang disampaikan oleh nara sumber
yang menarik akan lebih mudah dan menarik perhatian
konsumen. Shimp (2003) membagi endorser ke
dalam dua tipe, yaitu celebrity endorser dan typical-
person endorser. Penggunaan selebriti di dalam
mendukung iklan memiliki empat alasan utama, yaitu:
Pemasar rela membayar tinggi selebriti yang banyak
disukai oleh masyarakat. Selebriti digunakan untuk
menarik perhatian khalayak dan meningkatkan

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 

1 .649a .421 .419 .30733 1.398 
a. Predictors: (Constant), celebrity 
b. Dependent Variable: keputusanpembelian  

Tabel 7. Sambungan Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

 

B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 1.177 .193  6.113 .000 

celebrty .749 .051 .649 14.723 .000 
a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

 

Tabel 8. Pengujian Secara Simultan

ANOVA 

Model Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 20.472 1 20.472 216.754 .000a 
Residual 28.146 298 .094   
Total 48.619 299    

a. Predictors: (Constant), celebrty 
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awareness produk. Pemasar mengharapkan persepsi
konsumen terhadap produk tersebut akan berubah.

McCracken (1989) menemukan bahwa celebri-
ty endorser dan produk itu sendiri memainkan peran-
an penting terhadap interpretasi akhir produk yang di
iklankan. McCracken (1989) menemukan bagaimana
teori transfer untuk menjelaskan bagaimana karak-
teristik dari selebriti ditransfer ke dalam produk.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa seorang
selebriti yang memiliki kredibilitas yang tinggi merupa-
kan cara yang tepat untuk menyampaikan pesan iklan.
Hal serupa dikatakan oleh Shimp (2003) yang menya-
takan bahwa ada beberapa atribut dasar yang berpe-
ngaruh pada efektivitas selebriti sebagai endorsers
yang kredibilitas (credibility), kekuatan (power),
personalitas (personality) dari merek yang dibangun
di benak konsumen. Sebagian besar ahli percaya bah-
wa dimensi yang paling penting dari kredibilitas adalah
kepercayaan dan kecakapan atau keahlian yang ber-
kaitan dengan produk atau jasa yang dianjurkan (Sola,
2012). Selebriti yang digunakan sebagai model iklan
sebaiknya mempunyai kredibilitas sehingga konsumen
sebagai penerima pesan iklan meyakini bahwa mere-
ka mempunyai pengetahuan dan pengalaman, sehing-
ga pesan yang mereka sampaikan tidak bias (O’
Mahony dan Meenaghan, 1998 ) hal ini menunjukkan
semakin tinggi kredibilitas seorang selebriti maka
semakin tinggi keputusan seorang konsumen untuk
melakukan pembelian produk, melalui kredibilitasnya
ternyata mampu mempengaruhi seorang konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian produk.

Untuk kepercayaan dan keahlian, komponen
penting bukan tingkat sebenarnya selebriti keperca-
yaan atau keahlian, tetapi tingkat yang konsumen
dalam melihat selebriti O’Mahoney dan Meenaghan
1998). Daya tarik fisik selebriti endorser juga merupa-
kan komponen penting dari kredibilitas sumber sebagai
daya tarik dapat mempengaruhi secara persuasi
(Amos, et al., 2008) menemukan bahwa daya tarik
fisik tidak berbeda dengan keterlibatan situasional.
Bergerak di luar teori-teori kredibilitas serta fit, Arti
transfer Model (McCracken 1989) mengusulkan bah-
wa makna budaya yang terkait dengan celebrity
endorser diteruskan atau ”ditransfer” ke merek atau
produk yang diiklankan. Dengan begitu dapat dilihat
bahwa secara keseluruhan indicator dari celebrity

endoser dapat mempengaruhi keputusan konsumen,
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.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang mengangkat mengenai
pengaruh celebrity endorser terhadap proses kepu-
tusan pembelian produk di Indonesia, maka terdapat
kesimpulan beberapa pengaruh bintang iklan terhadap
proses keputusan pembelian. Dari beberapa indikator
diketahui bahwa celebrity endorser mempengaruhi
keputusan pembelian produk di Indonesia. Dari hasil
penelitian ditemukan bahwa celebrity endorser dapat
menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian
produk. Kredibilitas selebriti adalah salah satu factor
yang mempengaruhi proses keputusan pembelian
produk di Indonesia.

Hal bisa ditemukan dari hasil penelitian dapat
menujukkan bahwa seorang selebriti yang memiliki
kredibilitas yang baik akan mendorong seseorang
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk.
Tingkat disukainya selebriti pengaruh terhadap proses
keputusan pembelian akan tetapi dalam penelitian ini
ditemukan bahwa semakun tinggi tingkat disukainya
seorang selebriti maka semakin rendah seseorang
konsumen dalam melakukan proses keputusan pem-
belian. Karena kesukaan merupakan padangan dari
seoarang penonton, dan setiap penonton memiliki per-
sepsi yang berbeda. sumber yang disukai akan mena-
rik perhatian konsumen, sedangkan sumber yang tidak
disukai akan memberikan dampak yang sebaliknya.

Seorang selebriti yang menarik secara fisik ter-
nyata mampu menpengaruhi seorang calon konsumen
untuk melakukan proses keputusan pembelian, dikare-
nakan Setiap selebriti hanya harus menarik, melainkan
memiliki banyak banyak kritieria seperti status, kelas,
jenis kelamin, usia serta kepribadian dan gaya hidup
untuk menggaet para konsumen kepercayaan penonton
terhadap bintang memilki terhadap proses keputusan
pembelian produk.
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Saran
Dari hasil penelitian ini variable celebrity endo-

ser yang diteliti memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian, Sebagai tindak lanjut dari beberapa temuan
penelitian maka peneliti merekomendasikan kepada
perusahaan memperhatikan secara sksama penting-
nya beberapa faktor tersebut. Terutama unsur kredibli-
tas selebriti yang menjadikan bintang iklan produk
karena faktor tersebut memiliki pengaruh terbesar
didalam proses keputusan pembelian konsumen. Tak
hanya itu, beberapa indikator seperti tingkat keperca-
yaan penonton terhadap bintang iklan harus ditingkat-
kan lagi, sebaiknya perusahaan harus mencari seorang
selebriti yang memiliki reputasi yang baik agar konsu-
men memiliki kepercayaan terhadap selebriti.
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