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ABSTRACT 
This research aims to examine the impact of celebrity endorsement in 
increasing brand awareness and consumer purchase intention. Using 
the academic literature review method with a focus on previous 
studies on the relationship between celebrity endorsement in 
optimizing brand awareness. The results show that celebrity 
endorsement contributes significantly to building brand awareness 
and increasing consumer purchase intention where, celebrities who 
have high credibility, attractiveness, and relevance to the target 
audience are able to increase brand visibility and significantly 
influence consumer purchasing decisions. Through this study, it is 
hoped that companies can understand how to optimally utilize 
celebrity endorsements to create effective and efficient marketing 
strategies. 
Keywords: celebrity endorsement, brand awareness, purchase 
intention 

ABSTRAK 
penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dampak celebrity 
endorsement dalam emningkatkan brand awareness dan minat beli 
konsumen. Menggunakan metode kajian literatur akademik dengan 
fokus pada studi-studi terdahulu tentang hubungan antara celebrity 
endorsement dalam mengoptimalisasi brand awareness. Hasilnya 
menunjukan bahwa celebrity endorsement berkontribusi secara 
signifikan dalam membangun brand awareness dan meningkatkan 
minat beli konsumen, dimana celebrity yang memiliki kredibilitas, 
daya tarik, dan relevansi tinggi dengan audiens target mampu 
meningkatkan visibilitas merek serta mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen secara signifikan. Melalui kajian ini diharapkan 
perusahaan dapat memahami bagaimana memanfaatkan celebrity 
endorsement secara optimal untuk menciptakan strategi pemasaran 
yang efektif dan efisien. 
Kata kunci: celebrity endorsement, brand awareness, minat beli 
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PENDAHULUAN 

Dalam era digital sekarang, pemasaran telah berkembang pesat seiring dengan 
peningkatan penggunaan media sosial sebagai platform utama untuk berinteraksi dengan 
konsumen. Salah satu strategi pemasaran yang popular saat ini adalah celebrity 
endorsement,dimana tokoh terkenal dilibatkan untuk mempromosikan produk atau jasa.  
Celebrity endorsement digunakan untuk membuat produk lebih menarik sehingga pelanggan 
tertarik dan akhirnya membeli produk tersebut. Dengan meningkatnya penggunaan media 
sosial, fenomena ini semakin berkembang, dimana celebrity tidak hanya berperan di televisi 
atau media cetak, tetapi juga menjadi influencer di platform digital seperti instagram, YouTube, 
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dan tiktok. Keberhasilan dan strategi ini sering kali dipengaruhi oleh kredibilitas dan daya tarik 
celebrity yang dipilih, serta sejauh mana konsumen merasa terhubung dengan celebrity 
tersebut. 

Salah satu hasil utama dari penggunaan celebrity endorsement adalah kesadaran merek, 
kesadaran merek adalah seberapa dikenal dan diingatnya suatu produk dibenak konsumen, 
yang merupakan langkah pertama dalam proses keputusan pembelian. Ketika celebrity yang 
memiliki pengaruh besar mempromosikan produk, merek tersebut akan lebih mudah dikenali 
oleh konsumen, bahkan yang sebelumnya belum mengetahui produk tersebut. Oleh karena itu, 
celebrity endorsement dapat menjadi sarana yang efektif untuk meningkatkan visibilitas merek 
untuk menarik pelanggan dan membeli barang, tetapi celebrity yang dilibatkan harus dipilih 
dengan hati-hati (Nguyen 2021). Setelah konsumen mengenal merek, tahap berikutnya yang 
penting dalam proses keputusan pembelian adalah minat beli. 

Minat beli merupakan kegiatan yang dilakukan sebagai respon pada objek yang ditunjukan 
sebagai bentuk respon keinginan pembeli untuk melakukan pembelian (Racmad et 2022). Minat 
beli merujuk pada keinginan konsumen untuk membeli produk setelah mempertimbangkan 
informasi yang mereka peroleh, termasuk melalui iklan atau endorsement celebrity. Celebrity 
yang relevan dengan audiens target dapat meningkatkan minat beli dengan menciptakan 
koneksi emosional, memperkuat citra merek, dan memberikan keyakinan kepada konsumen 
akan kualitas produk. Hal ini menjadikan celebrity endorsement sebagai faktor yang dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. 

Bedasarkan latar belakang diatas, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana 
celebrity endorsement dapat memengaruhi brand awareness dan minat beli konsumen. Melalui 
kajian literature yang mendalam, penelitian ini mengeksplorasi sejauh mana endorsement 
celebrity terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen di era digital. Diharapkan penelitian ini akan memberikan pemahaman 
yang bermanfaat tentang merek untuk menentukan metode yang paling efektif untuk 
mengalokasikan sumber daya untuk berkomunikasi dengan target konsumen. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Celebrity Endorsement 

Celebrity endorsement menurut McCracken (1989) adalah seseorang yang menyukai 
pengakuan public dan dikenal luas di komunitas atau setidaknya di kalangan audiens taarget 
merek, diaman dia dapat memanfaatkan reputasi sepenuhnya untuk mempromosikan produk 
dalam bentuk iklan untuk menarik konsumen.  

Celebrity endorsement adalah jenis pemasaran dimana celebrity atau tokoh terkenal 
digunakan untuk mempromosikan barang, jasa, atau merek tertentu. Dalam jenis ini celebrity 
digunakan sebagai “endoser” atau biasa disebut juru bicara merek atau produk yang disewa 
agar mengaitkan diri dengan merek yang mereka promosikan. Ini dilakukan untuk 
mempengaruhi pilihan pembelian pelanggan melalui popularitas, ketenaran, atau citra positif 
celebrity tersebut (Pradhan, Duraipandian, and Sethi 2016). 

Dibalik suksesnya pemasaran menggunakan celebrity endorsement, dukungan dari 
celebrity dapat menjadi bahaya, karena popularitas yang kuat dapat mempengaruhi suasana 
hati dan citra. Maka dari itu, merek atau bisnis harus pintar memilih endoser yang tepat untuk 
menerapkan branding (Nguyen 2021). 
 
Brand Awarness 



 

 

MUSYTARI 

ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 13 No 2 Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 
Menurut Keller, kesadaran merek atau brand awareness merupakan kemampuan pelanggan 

untuk mengenali merek (Keller 2008). Brand awareness adalah kemampuan konsumen dalam 
mengidentifikasi atau mengenali dan mengingat merek ketika mendapatkan suatu petunjuk, 
atau sederhananya konsumen mengenal merek (Berry 2000). Kesadaran merek juga dapat 
membantu mereka membuat keputusan pembelian. Merek yang dikenali konsumen masuk 
dalam golongan pertimbangan konsumen (Keller 2008). Menurut Aaker (2015), kesadaran 
merek adalah kekuatan yang dapat mempengaruhi sebuah persepsi, kesukaan, bahkan perilaku 
pelanggan, yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. 
 
Minat Beli 

Minat beli atau keinginan untuk mebeli adalah komponen perilaku konsumen. Konsumen 
memasuki tahap minat beli ketika mereka memilih dari beberapa produk atau merek yang 
termasuk dalam peringkat pilihan mereka, dan kemudian memutuskan untuk membeli barang 
atau jasa melalui proses yang mereka pilih berdasarkan berbagai pertimbangan (Pramono, 
2012). 

Menurut Kotler dan Keller (2019), minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai 
respons terhadap objek yang menunjukan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. 
Dan menurut Durianto dan Liana (2004), minat beli adalah kegiatan yang masih berhubungan 
dengan palning pelanggan untuk membeli produk dari merek tertentu juga beberapa produk 
ynag dibutuhkan dalam waktu tertentu. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa minat 
beli merupakan perilaku yang ditunjukan sebagai respon terhadap objek yang menunjukan 
keinginan. 

Studi menunjukkan bahwa endorsement celebrity dapat meningkatkan kesadaran merek 
dan keinginan pelanggan untuk membeli barang. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bergkvist dan Zhou (2016), yang menemukan bahwa menggunakan celebrity 
dalam pemasaran produk meningkatkan penjualan produk. Celebrity endorsement dapat 
meningkatkan hubungan antara pelanggan dan merek melalui meningkatkan kredibilitas 
merek. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Faizan 2014) dan Putri, Kusuma, and 
Atmaja (2022) dan Ifeanyichukwu (2016), menemukan bahwa endorsement sebelrity memiliki 
efek positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mempelajari lebih lanjut pengaruh endorsement 
celebrity dengan brand awaraness dan minat beli konsumen. Focus dari penelitian ini adalah 
bagaimana konsumen melihat celebrity yang mengendorse barang tersebut. Perusahaan dapat 
membuat rencana pemasaran yang efektif dan efesien dengan mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi efektifitas endorsement artis. Terlepas dari fakta bahwa banyak penelitian telah 
dilakukan, masih ada banyak perspektif yang dapat dipelajari lebih lanjut. 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan review literatur untuk melihat dan menganilisis dan berbagai 
penelitian dan artikerl tentang pengaruh media social pada penjualan dan pemasaran produk. 
Jurnal yang dijadikan referensi adalah jurnal yang sesuai dengan judul penelitian. Langkah-
langkah penelitian ini adalah identifikasi topik penelitian, pengumpulan literatur yang relevan, 
analisis temuan, dan penulisan pembahasan sesuai dengan data yang ditemukan dan disusun 
berdasarkan literatur yang sudah dianalisis. Dengan menggunakan pendekatan tersebut, 
tulisan ini memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang efektivitas endorsement celebrity 
terhadap peningkatakn brand awareness dan minat beli konsumen untuk membeli produk 
tertentu. Hal ini dilakukan dengan menggunakan kata kunci “edorsement celebrity”, “brand 
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awareness”, dan “minat beli”. Pecarian literature akademik utama menggunakan Google 
Scholar. 
Hipotesis  
Terdapat dua hipotesis dibuat bedasarkan masalah yang muncul dan penelitian literatur 
pendukung.  
- 𝐻1 : Celebrity endorsement efektif terhadap brand awareness  
- 𝐻2 : Celebrity endorsement efektif terhadap minat beli konseumen  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
𝑯𝟏 Terdapat efektivitas celebrity endorsement terhadap brand awareness 

Kesadaran merek didefinisakan sebagai kesanggupan calon konsumen untuk mengenali 
produk atau mengingat lagi suatu brand sebagai suatu bagian dari kategori produk tertentu. 
Masyarakat cenderung menyukai atau mebeli merek yang sudah dikenal karena mereka 
merasa aman dengan hal-hal yang sudah diketahui. Kebanyakan dari mereka percaya bahwa 
merek terkenal memiliki kualitas yang dapat dipertanggung jawabkan, kestabilan bisnis, dan 
kemungkinan bisa diandalkan  (Nugraha et al 2018).  

Ateke (2015) meneliti masalah ini dan menemukan bahwa dukungan celebrity dan 
kesadaran merek berkolaborasi positif dan signifikan. Ini karena dukungan celebrity secara 
positif terkait dengan brand awareness dan ingatan terhadap merek. Sejalan juga dengan 
temuan sebelumnya yang menunjukan bahwa koefisien beta endorser celebrity terhadap 
kesadaran merek lebih tinggi dari pada keputusan pembelian. Oleh karena itu, penggunaan 
celebrity yang dirfencanakan dengan baik akan meningkatkan kesadaran konsumen tentang 
merek, oleh karena itu, merek makanan cepat saji yang ingin tetap kompetitif dengan 
meningkatkan pemahaman konsumen dan ingatan mereknya wajib menggunakan celebrity 
endorsement sebagai strategi. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rasmiko, et all 
(2022) semakin baik endorser celebrity yang menunjukan citra positif, daya tarik fisik, dan 
popularitas tinggi, maka semakin besar efeknya terhadap brand awareness.   

Penelitian yang dilakukan oleh Ateke et all (2015), menemukan korelasi yang sangat 
kuat dan menguntungkan antara celebrity endorsement dan brand awareness kesimpulan ini 
dikuatkan oleh sebuah fakta bahwa konsumen lebih cenderung mengenali atau mengingat 
merek yang terkait dengan celebrity terkenal, terutama yang mereka sukai. Ini karena 
konsumen lebih mengenali merek yang didukung celebrity daripada merek yang tidak 
didukung sama sekali. Selain itu, temuan tersebut juga mendukung klaim Chan, Leung ng, and 
Luk (2013), yang menyatakan korelasi yang serupa antara celebrity endorsement dan kesadaran 
merek di China, dan Sabunwala. Penelitian yang di lakukan oleh  Trinanda (2023) juga 
mendukung pendapat tersebuiut bahwa celebrity yang terkenal dan memiliki pengaruh dapat 
mempromosikan suatu merek atau produk untuk menarik perhatian pelanggan dan 
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek tersebut.  

 
𝑯𝟐 Terdapat efektivitas celebrity endorsement terhadap minat beli konsumen 

Celebrity endorsement bisa menciptakan citra bahwa pembeli yang selektif dalam 
memilih barang, juga dapat meninbgkatkan statusnya dimasyarakat karena memakai produk 
yang sama dengan selebritas (Jain 2011). Celebrity endorsement dapat menciptakan asosiasi 
positif pada produk juga mengubah cara konsumen melihatnya. Pemikiran atau gambaran 
tertentu yang berkaitan dengan suatu produk. Asosiasi masyarakat kepada suatu produk bisa 
menyebabkan kesadaran merek yang pada gilirannya akan meningkatkan minat masyarakat 
untuk membeli barang barang tersebut. 



 

 

MUSYTARI 

ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol 13 No 2 Tahun 2024 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 
Kemampuan pembeli untuk membeli merek atau kecendrungan mereka untuk 

melakukan Tindakan yang terkait dengan pembelian tersebut disebut minat beli. Minat beli 
muncul setelah proses evaluasi alternatif, di mana seseorang membuat pilihan tentang produk 
yang ingin mereka beli berdasarkan merek dan minat mengemukakan bahwa faktor eksternal, 
kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk, dan penilaian nilai pemasaran yang 
didasarkan pada endorsement artis dapat menentukan apakah masyarakat tertarik atau tidak 
untuk mebeli barang atau merek yang dipromosikan (Assael 1995).  

Faktor endorsement celebrity yang terdiri dari daya Tarik, kredibilitas, dan keahlian 
dapat menigkatkan nilai merek suatu produk 6. Pebelitian ini menunjukan bahwa daya Tarik, 
kredibilitas, dan keunggulan seseorang celebrity dapat meningkatkan popularitas merek yang 
kemudian meningkatkan minat masyarakat untuk membeli baarang atau merek (Trinanda 
2023).  

Dukungan celebrity dikaitkan dengan niat pembelian yang lebih tinggi. Ketika produk 
merek didukung oleh celebrity, pembeli mendapatkan makna dan merasa baik dan aman 
ketika memiliki atau mebeli produk yang sama dengan celebrity (Herjanto et al. 2020). 
Misalnya orang yang mengenakan baju dari merek terkenal yang didukung celebrity akan 
dianggap modis. Hubungan ini juga ditemukan signifikan oleh peneliti lain (Kim and Chao 
2019).  

Menurut teori identitas diri, seorang konsumen mempertimbangkan dan mengevaluasi 
apakah merek memenuhi identitas yang diinginkan untuk diagmbarkan pada orang-orang 
masyarakt atau kelompok lainnya (Worley 2021). Pelanggan yang mengadopsi merek yang 
didukung oleh celebrity cenderung meningkatkan citra dirinya Ketika mereka ingin 
mempertahankan status atau meningkatkannya atau rasa keterhubungan mereka. Ini karena, 
diliahat dari segi psikologis, mniru merek yang dipakai atau didukung oleh celebrity 
memperkuat identitas atau status pelanggan dan sampai batas tertentu memberikan rasa 
kesamaan status dan pribadi dengan idola mereka (Dib and Johnson 2019). Akibatnya 
pelanggan merasa lebih baik tentang dirinya sendiri, merasa lebih percaya diri, dan hidup 
menjadi lebih menyenangkan dan bermakna tanti). Akibatknya pelanggan cenderung memiliki 
sikap yang lebih baik terhadap merek jika mereka ingin mempertahaknan perasaan positif 
tersebut (Vien, Yun, and Fai 2017). Yang pada akhirnya mengahasilkan koneksi yang lebih kuat 
dengan merek esc (Escalas and Bettman 2017), dan membangun perferensi merek yang kuat 
(Albert et al 2017). 
 
KESIMPULAN  

Brand Awarness atau kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali 
atau mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu. Konsumen lebih memilih merek 
yang sudah dikenal karena merasa lebih aman dan percaya pada kualitasnya. Penelitian 
menunjukkan bahwa dukungan dari celebrity dapat meningkatkan kesadaran merek secara 
signifikan, karena orang lebih cenderung mengingat merek yang didukung celebrity 
dibandingkan yang tidak. Selain itu, dukungan celebrity dapat menciptakan citra positif dan 
meningkatkan minat beli konsumen. Minat beli muncul setelah konsumen mengevaluasi 
berbagai alternatif berdasarkan kebutuhan dan nilai produk. Daya tarik, kredibilitas, dan 
keahlian celebrity berkontribusi pada popularitas dan minat masyarakat terhadap 
barang. Konsumen cenderung merasa lebih percaya diri dan terhubung dengan merek yang 
mereka anggap sejalan dengan identitas yang mereka inginkan, yang pada akhirnya 
memperkuat preferensi merek. 
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