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I. ABSTRAK  

This study explores the credibility corporate (high and low) and credibility 

endorser (high and low) on purchase intention. It research explores the including 

effect of attitude towards, the advertisement and attitude toward brand. The research 

used experimental research. It is indicated that the higher credibility corporate and 

credibility endorser in the advertisement, the higher the purchase intention of 

consumers. 

II. PENDAHULUAN 

Persaingan dalam dunia bisnis di 

Indonesia terus mengalami 

perkembangan yang membuat 

persaingan menjadi semakin ketat. 

Setiap perusahaan dituntut memiliki 

strategi bisnis yang berbeda dari 

perusahaan yang lain, bertujuan. 

Perusahaan harus memberikan 

strategi pemasaran yang dapat 

menarik pangsa pasarnya agar dapat 

tertarik dengan produk dan jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Hal 

inilah yang menyebabkan perusahaan 

harus dapat memahami kebutuhan 

dan keinginan dari konsumen (Kotler 

& Keller, 2016). Iklan adalah sumber 

informasi yang paling efektif dan 

ampuh untuk informasi produk, 

hiburan dan media komunikasi 

bisnis. Iklan merupakan alat bantu 

komunikasi antar perusahaan dan 

konsumen. Perusahaan dituntut 

kreatif dalam menyampaikan iklan 

agar dapat menarik perhartian 

konsumennya dan menciptakan 

persepsi yang baik di benak 

konsumen. Suatu iklan harus 

memiliki daya tarik yang ditujukan 

untuk mempengaruhi berbagai aspek 

yaitu perasaan, pengetahuan, makna, 

kepercayaan, sikap dan citra 

konsumen yang berkaitan dengan 

suatu produk atau merek (Kotler dan 

Keller, 2016). Upaya yang dilakukan 

untuk membuat daya tarik konsumen 

dengan cara menggunakan endorser. 

Pemilihan endorser merupakan salah 

satu faktor  pertimbangan pemasar 

dalam sebuah iklan yang akan 

digunakan sebagai promosi produk. 

Menurut Rodriguez (2008), 

kredibilitas endorser meliputi 3 hal, 

yaitu: daya tarik (attractiveness), 

kepercayaan (trustworthiness), dan 

keahlian (expertise). ). Kredibilitas 

endorser sangat berpengaruh 

terhadap persepsi persepsi 

konsumen. Kredibilitas endorser 

tinggi akan lebih mendorong 

konsumen bereaksi positif, 

sedangkan kredibilitas endorser 

rendah akan menghasilkan reaksi 
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negatif. Menurut Kotler dan Keller 

(2016) sikap terhadap iklan 

menunjukkan kecendrungan 

konsumen dalam merespon dengan 

cara menguntungkan atau tidak 

menguntungkan, positif ataupun 

negatif terhadap iklan yang 

ditampilkan. Reaksi yang dihasilkan 

ini lalu ditransformasikan menjadi 

sikap pada merek. Sikap merek 

diawali dengan proses kognitif yang 

dipengaruhi oleh persepsi mengenai 

produk dan endorser. Sikap ini akan 

direflesikan dengan niat beli ( 

Rodrigues, 2008).   

 

PERTANYAAN PENELITIAN  

1. Apakah terdapat pengaruh 

kredibilitas perusahaan pada sikap 

terhadap iklan?  

2. Apakah terdapat pengaruh 

kredibilitas endorser pada sikap 

terhadap iklan? 

3. Apakah terdapat pengaruh 

kredibilitas perusahaan pada niat 

beli?  

4. Apakah terdapat pengaruh 

kredibilitas endorser pada niat beli?  

5. Apakah terdapat pengaruh sikap 

terhadap iklan pada niat beli 

melalui sikap terhadap merek? 

 

III. KAJIAN TEORI  

Teori Persuasi 

Teori persuasi adalah perubahan 

sikap sebagai hasil dari mengeksplorasi 

terhadap informasi yang sudah diterima 

dari pihak lain. Olson (1993) dan Wood 

(2003) dalam Fatmawati (2015) 

menyatakan bahwa eksplorasi ini bisa 

berupa informasi tertentu maupun 

informasi dalam bentuk pesan verbal 

yang disampaikan oleh sumber kepada 

penerima. Teori ini juga digunakan 

untuk menjelaskan konsumen yang 

mengadopsi suatu produk atau gagasan 

terhadap informasi yang diterima.  

 

Ellaboration Likelihood Model  

Menurut  Petty dan Cacioppo 

(1986) dalam Fatmawati (2015) teori ini 

merupakan salah satu teori yang dapat 

menjelaskan dengan baik bagaiman 

pesan dapat mempengaruhi sikap dan 

perilaku seorang. ELM memiliki dua 

rute bagaimana pesan diterima yaitu 

rute sentral dan rute peripheral.  

 

Komunikasi pemasaran  

Menurut Kotler dan Keller 

(2016) komunikasi pemasaran 

merupakan sebuah wadah yang 

digunakan oleh perusahaan dengan 

tujuan untuk memberikan informasi, 

merayu, dan mengingatkan konsumen 

baik dengan cara langsung atau tidak 

mengenai produk atau merek yang 

mereka jual. 

 

Iklan 

Salah satu fungsi iklan untuk 

menunjukkan perbedaan antara satu 

produk dengan produk lainnya kepada 

komunikan. Iklan berfungsi sebagai 

pembujuk konsumen sehingga tergugah 

untuk melakukan pembelian walaupun 

sebenarnya produk tersebut tidak 

diperlukan mereka. Iklan salah satu cara 

yang efektif untuk menyebarluaskan 

pesan dengan tujuan membangun 

preferensi merek atau untuk membidik 

target (Kotler dan Keller, 2016). 

Menurut Basuki (2000), iklan terbagi 

menjadi dua jenis yaitu, iklan non 

komersian dan iklan komersial.  

 

Kredibilitas Endorser   

Menurut Belch & Belch (1994), 

endorser sering disebut sebagai seorang 

pembicara yang mengantarkan sebuah 

pesan dan atau memperagakan sebuah 

produk atau jasa. Endorser 

dipersepsikan seseorang yang memiliki 

keahlian dan kepercayaan. Ohanian 

(1990), menyatakan bahwa selebriti 

endorser tidak hanya diukur dari 



keahlian dan dapat dipercaya saja tetapi 

selebriti endorser juga harus memiliki 

daya pikat pada daya tarik fisik. 

 

Kredibilitas Perusahaan   

Kredibilitas perusahaan oleh 

Fombrun (1986), dikatakan sebagai 

bagian penting dari keberhasilan 

perusahaan dalam beriklan, selain 

kredibilitas endorser. Dalam konteks ini 

kredibilitas perusahaan dikatakan 

sebagai tingkat kepercayaan seseorang 

terhadap keahlian dan dapat dipercaya 

perusahaan berdasarkan kinerja 

perusahaan di masa lalu 

 

Sikap  pada Iklan  

Menurut Kotler dan Keller (2016) 

iklan adalah alat atau komunikasi 

perusaahan kepada konsumennya untuk 

menginformasikan sesuatu, membujuk 

seseorang, mengingatkan dan 

memperkuat produk atau jasa yang 

ditawarkan. Sikap terhadap iklan 

menunjukkan kecendrungan konsumen 

dalam merespon dengan cara 

menguntungkan atau tidak 

menguntungkan, positif ataupu negatif 

terhadap iklan yang ditampilkan. 

 

Sikap pada Merek  

Menurut Kotler dan Keller (2016), 

Sikap terhadap merek adalah evaluasi 

keseluruhan tentang merek yang 

dilakukan oleh konsumen dan 

merefleksikan respon konsumen 

terhadap merek tersebut. Sikap terhadap 

merek merepresentasikan pengaruh 

konsumen terhadap suatu merek, yang 

dapat mengarah pada tindakan nyata, 

seperti pilihan terhadap suatu merek. 

Sikap terhadap merek dapat membantu 

konsumen dalam mengevaluasi 

kemampuan dalam persepsi merek 

dalam memenuhi kebutuhan). Sudah 

umum dibicarakan, bahwa semakin 

tertariknya seseorang terhadap suatu 

merek, maka semakin kuat keinginan 

seseorang itu untuk memiliki dan 

memilih merek tersebut.  

 

Niat Beli  

Niat beli adalah kemungkinan 

konsumen memiliki rencana membeli 

suatu produk pada jangka waktu 

tertentu setealh mendapatkan informasi 

mengenai produk yang akan mereka 

beli (Howard, 1994 dalam Tirtiroglu 

dan Elbeck, 2008). Menutur Kotler 

(2016) niat beli merupakan proses 

terjadinya pengambilan keputusan, 

karena itu memahami proses. 

 

Riset Terdahulu  

Fombrun (1996), pada penelitian 

terdahulu mengembangkan pengaruh 

kredibilitas perusahaan terhadap 

perilaku konsumen baik perilaku positif 

maupun negative. Sementara itu 

Ohanian (1990), meneliti penggunaan 

endorser pada iklan dan kredibilitas 

endorser sebagai tindakan beli produk 

sebagai hasil dari efektifitas iklan. 

Pentingnya menggunakan dua variabel, 

yaitu kredibilitas perusahaan dan 

kredibilitas endorser yang juga ikut 

berpengaruh terhadap iklan, merek dan 

intensi membeli. Penelitian terdahulu 

kemudian dikembangkan oleh Lafferty 

(1999), Goldsmith (1999) dan Newell 

(2000), dengan memberikan kontribusi 

yang berarti dari kelemahan penelitian 

sebelumnya. Dalam riset ini mereka 

mengkaitkan kredibilitas endorser dan 

kredibilitas perusahaan.  

Dalam penelitian tersebut 

ditemukan adanya pengaruh yang 

signifikan antara kredibilitas endorser 

dengan sikap konsumen terhadap iklan, 

sikap konsumen terhadap merek dan 

terhadap intensi membeli. Dengan 

menggunakan desain penelitian 

eksperimental, Lafferty, Goldsmith dan 

Newell (2000), merekayasa persepsi 

pada kredibilitas endorser (tinggi versus 

rendah). Hasil yang diperoleh dari 



penelitian tersebut endorser mempunyai 

pengaruh lebih besar  terhadap 

bagaimana pandangan konsumen dalam 

melihat iklan itu sendiri, sedangkan 

perusahaan lebih berpengaruh terhadap 

merek. Namun demikian dalam 

penelitian Lafferty, Goldsmith dan 

Newell (2000) ini ada beberapa 

kelemahan. Pertama, penggunaan nama 

merek dan perusahaan yang tidak nyata. 

Kedua, penggunaan sampel homogen di 

dalam penelitian sehingga tidak dapat 

digeneralisasikan ke populasi lain. Dua 

hal ini juga mereka akui sebagai 

kekurangan di dalam penelitian mereka.  

Menurut Nurani dan Haryanto 

(2013) dalam penelitiannya yang 

terdapat variable selebriti endorser, 

Asosiasi merek, personal merek dan 

product karakteristik menunjukkan hasil 

penelitian bahwa asosiasi merek dan 

karakteristik produk berpengaruh 

signifikan terhadap niat untuk membeli 

kuku bima ener-g rosa, sedangkan 

endorser selebriti dan kepribadian 

merek tidak berpengaruh signifikan 

terhadap niat untuk membeli kuku bima 

ener-g rosa. Menurut Elysia (2013) 

dalam penelitiannya yang menggunakan 

variable kredibilitas selebriti dan niat 

beli menunjukkan hasil adanya 

pengaruh kepercayaan, pengalaman, 

dan attractivenes terhadap iklan pada 

minat beli. Penelitian yang lain 

dilakukan oleh Natalia dan Julivan 

(2013) yang menunjukkan hasil Hasil 

penelitian yang dapat diambil dari 

penelitian ini, bahwa penggunaan 

selebriti endorser dapat meningkatkan 

respon audience terhadap produk yang 

di iklankan. Penelitian lain dilakukan 

oleh Darmansyah, Muhartini dan 

Syamsul  (2011) menunjukkan bahwa 

pengaruh positif dukungan selebriti 

terhadap Keputusan Pembelian. Semua 

indikator dukungan selebriti secara 

simultan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian.  

Menurut Puspita dan 

Djatikusuma (2014) dalam 

penelitiannya menunjukkan hasil 

penelitian variabel attractiveness dan 

credibility secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image mie Sarimi dan 

variabel credibility merupakan variabel 

yang paling signifikan mempengaruhi 

brand image mie Sarimi. Penelitian 

yang dilakukan manita dan Hussein 

(2014) menunjukkan bahwa kredibilitas 

perusahaan dan kredibilitas endorser 

mempengaruhi sikap konsumen intensi 

membeli. Penelitian yang dilakukan 

Rodrigues (2008) menunjukkan sikap 

pada merek tidak mempengaruhi niat 

beli karena merek memang fiktif. 

Penelitian terdahulu juga dilakukan 

Samat, Hashim, dan Yusoff, (2015) 

yang menunjukkan hasil kredibilitas 

endorser yang memegang tiga dimensi 

yaitu daya Tarik, keahlian, dan 

kepercayaan, ditemukan terkait secara 

signifikan dengan sikap terhadap ikaln 

media social dalam penelitian ini. 

Hipotesis Penelitian  

Hipotesis 1: kredibilitas perusahaan 

berpengaruh terhadap sikap pada iklan.  

Hipotesis 2: kredibilitas endorser 

berpengaruh terhadap sikap pada iklan.  

Hipotesis 3: kredibilitas perusahaan 

berpengaruh terhadap niat beli.  

Hipotesis 4: kredibilitas endorser 

berpengaruh terhadap niat beli.  

Hipotesis 5: sikap pada iklan 

berpengaruh niat beli melalui sikap 

pada merek.  

 

IV. METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian  

Metode penelitian yang dilakukan 

dalam penelitian ini adalah metode 

kuantitatif. Penelitian yang dilakukan 

adalah jenis penelitian kausal dengan 

desain kausal. Dalam penelitian ini 

menggunakan tahap eksperimen untuk 

menguji setiap hipotesis penelitiannya. 



Penelitian eksperimen adalah penelitian 

yang meneliti hubungan sebab akibat 

dengan memberikan satu atau lebih 

kondisi perlakuan pada setiap kelompok 

eksperimen. Kemudian hasilnya 

dibandingkan dengan kelompok kontrol 

yang tidak diberi perlakuan (Sekaran, 

2006). 

 

Metode Penyampelan  

Penelitian dilakukan di Universitas 

Muhammadiyah Yogyakarta dengan 

menggunakan metode non-probability 

sampling, yaitu teknik sampling yang 

memberi peluang atau kesempatan tidak 

sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi 

partisipan. Tahap selanjutnya peneliti 

mendapatkan partisipan dengan teknik 

accidental sampling yaitu berdasarkan 

kesediaan partisipan yang tersedia di 

lapangan (Sekaran, 2006).  

Partisipan  

Partisipan yang dipilih untuk penelitian 

ini adalah mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Yogyakarta. Menurut 

Kerlinger dan Lee (2000) untuk dapat 

diolah secara stastistik, jumlah 

pastisipan minimal 21 orang agar 

jumlah menjadi kecil sehingga distribusi 

skor mendekati normal. Partisipan 

dalam penelitian ini berjumlah 112 

orang, yang terdiri dari 4 set, masing 

masing set berjumlah 28 mahasiswa. 

Jumlah tersebut telah melebihi jumlah 

partisipan minimal. 

Desain Eksperimen  

Model penelitian menggunakan 

desain faktorial 2x2. Menurut Emzir 

(2015) desain faktorial mengacu pada 

fakta bahwa desain melibatkan beberapa 

faktor. Setiap faktor memiliki dua atau 

lebih. Dengan demikian desain faktorial 

2x2 memiliki dua faktor, setiap faktor 

memiliki 2 tingkatan (level). Desain 

faktorial 2x2 pada penelitian ini adalah 

penggabungan dari 2 (tipe perusahaan 

tinggi dan rendah dan 2 (tipe endorser 

tinggi dan rendah)).  

Desain Faktorial 2x2 
 Kredibilitas 

Endorser 

Tinggi  

Kredibilitas 

Endorser 

Rendah  

Kredibilitas 

perusahaan 

tinggi  

Iklan cetak 1  
Kylie lip 

cream dan 

pevita pearce 

Iklan cetak 3  
Kylie lipcream 

dan mumu 

gomez 

Kredibilitas 

perusahaan 

rendah  

Iklan cetak 2  
Lipcream nabi 

dan pevita 

pearce  

Iklan cetak 4  
Lipcream nabi 

dan mumu 

Gomez  

 

Stimulus  

  Penelitian ini menggunakan 

empat macam iklan cetak sebagai 

stimulus eksperimen. Iklan cetak 

tersebut antara lain: iklan kylie lipcream 

dengan Pevita Pearce, lipcream nabi 

dengan Pevita Pearce, lipcream kylie 

dengan Mumu Gomez, dan lipcream 

nabi dengan Mumu Gomez. Pevita 

Pearce dan mumu Gomez sebagai 

endorser. 

Cek Manipulasi  

Menurut Fatmawati (2015) di dalam 

sebuah penelitian eksperimen, tahap cek 

manipulasi sangat penting dilakukan 

untuk mengetahui stimuli yang 

dimanipulasi telah dipersepsi sama 

dengan apa yang peneliti harapkan atau 

tidak. Untuk mengukur keefektifan cek 

manipulasi, peneliti mengambil 25 

mahasiswa secara acak. Masing-masing 

mahasiswa diminta melihat iklan cetak 

yang diberikan. Kemudian mahasiswa 

mengisi kuesioner tentang kredibilitas 

perusahaan dan kredibilitas endorser. 

Penelitian ini memanipulasi 2 variabel 

independent yaitu kredibilitas perusaan 

dan kredibilitas endorser. Respon 

terhadap pertanyaan diukur dalam skala 

7 poin mulai dari: tidak terkenal sampai 
terkenal, tidak diketahui sampai 

diketahui, tidak dikenal sampai dikenali, 

dan kredibilitas rendah sampai 

kredibilitas tinggi  Hasil kesioner cek 

manipulasi lalu diuji dengan 



independent t-test untuk 

membandingkan mean dari dua variabel 

independen penelitian. Apabila 

manipulasi telah terjadi seperti yang 

diharapkan, maka tahap penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan.  

 

Definisi Operasional  

Tabel definisi oprerasional 
Variabel Pengukuran Sumber 

Kredibili

tas 

Perusaha

an 

1. Ahli 

2. Berpengalaman 

3. Berkualitas 

4. Diandalkan 

5. Dipercaya 

6. Menarik 

7. Berkelas 

8. Elegan  

Rodrigues

, 2008 

Kredibili

tas 

Endorser 

1. Ahli 

2. Berpengalaman 

3. Berkualitas 

4. Jujur 

5. Diandalkan 

6. Dipercaya 

7. Menarik 

8. Elegan 

Ohanian, 

1990  

Sikap 

pada 

iklan 

1. Informatif / Tidak 

Informatif, 

2. Menyenangkan / tidak 

menyenangkan, 

3. Menghibur/ tidak 

menghibur 

4. Menarik / tidak 

menarik 

5. Bagus / buruk 

6. Dapat dipercaya/ 

tidak dipercaya 

Daugherty

; Logan; 

Chu; & 

Huang, 

2007 

Sikap 

pada 

merek 

1. Suka / tidak suka, 

2. Ingat / tidak ingat 

3. Pilih / tidak pilih 

Till 

&Baack, 

2005 

Niat beli 1. Berharap membeli 

produk/ tidak berharap 

membeli produk 

2. Ingin membeli produk 

ini/ tidak ingin membeli 

produk ini 

3. Berharap dapat 

membeli produk ini/ 

tidak berharap membeli 

produk ini 

Rodrigues

, 2008 

Randomisasi  

Pada penelitian ini untuk 

mengontrol variable adalah dengan 

menempatkan 112 responden secara 

acak ke dalam empat kelompok. Yaitu 

setiap anggota berhak mendapatkan 

peluang yang diketahui untuk 

ditempatkan disetiap kelompok dari 

empat kelompok. Menurut Christensen 

(1998) dalam Fatmawati (2015) 

randomisasi dalam penelitan ini 

bermakna bahwa pasrtisipan 

mempunyai peluang yang sama untuk 

ditempatkan dalam kelompok kelompok 

perlakuan agar bias tidak terjadi. 

Sampel yang ideal adalah partisipan 

yang dipilih dengan cara acak dari 

populasinya. Kelompok yang dipilih 

akan mendapatkan perlakuan 

berdasarkan nomor yang telah di dapat   

 

Prosedur Ekperimen  

Tabel prosedur eksperimen 
Partisipan  Perlakuan Kuesioner  

Set 1 ( 27 

mahasiswa)  

Perlakuan 

1 ( kylie 

lipcream 

dan Pevita 

Pearce) 

 kredibilitas endorser 

 kredibilitas 

perusahaan 

 sikap terhadap iklan  

 sikap terhadap merek  

 niat beli  

Set 2 ( 29 

mahasiswa)  

Perlakuan 

2 ( 

lipcream 

nabi dan 

Pevita 

Pearce) 

 kredibilitas endorser 

 kredibilitas 

perusahaan  

 sikap terhadap iklan  

 sikap terhadap merek  

 niat beli 

Set 3 ( 28 

mahasiswa)  

Perlakuan 

3 ( kylie 

lipcream 

dengan 

Mumu 

Gomez) 

 kredibilitas endorser 

 kredibilitas 

perusahaan  

 sikap terhadap iklan  

 sikap terhadap merek  

 niat beli 

Set 4 ( 28 

mahasiswa)  

Perlakuan 

4 (nabi 

lipcream 

dan 

Mumu 

Gomez )  

 kredibilitas endorser 

 kredibilitas 

perusahaan 

 sikap terhadap iklan  

 sikap terhadap merek  

 niat beli  

 

Pengujian kualitas Instrument  

Uji Validitas  

Uji validitas dengan menggunakan 

analisis faktor dapat diidentifikasi 

dengan melihat nilai Tabel KMO dan 

Barlett’s Test of Sphericirty. Dapat 



dinyatakan valid jika nilai KMO lebih 

dari 0,5. Sementara itu nilai Barlett’s 

Test of Sphericirty dikatakan valid 

apabila signifikansinya lebih kecil dari 

α (0,05). Setelah memenuhi asumsi nilai 

KMO dan Barlett’s Test of Sphericirty. 

langkah selanjutnya dalam uji analisis 

faktor adalah dengan meliha hasil rotasi 

komponen matriks. Apabila masing-

masing instrumen dari masing-masing 

variabel mengelompok pada satu kolom 

maka instrumen dikatakan telah 

memenuhi syarat validitas. 

Uji Reliabilitas   

Pengujian reliabilitas dilakukan 

dengan menguji skor item dengan 

menggunakan Alpha Cronbach. Dengan 

cara membandingkan koefisien alpha 

dengan 0,7 (Hair et al., 2006 dalam 

Fatmawati, 2015). 

Uji Outliers 

Pengujian ini untuk 

mengidentifikasi data penelitian yang 

ekstrem atau berbeda dari data 

observasi lainnya (Hair et al, 2006). Uji 

outlier menggunakan kriteria rentang -

2,5 < z < 2,5. Data diluar rentang 

tersebut merupakan data outlier, 

diharuskan menghapus data tersebut. 

Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan untuk 

menguji apakah variabel pengganggu 

atau residual memiliki distribusi 

normal. Model regresi yang baik adalah 

berdistribusi normal atau mendekati 

normal. Pengujian ini dapat melihat 

tabel Kolmogorov Smirnov, jika 

signifikansi > 0,05 maka data 

terdistribusi normal. 

Analisis Data  

Analisis Deskriptif  

Analisis Deskriptif mencakup pengujian 

distribusi frekuensi sampel penelitian 

dan uji asumsi beberapa variabeldata 

metrik. Analasis dimulai dengan 

deskripsi karakteristik demografis 

partisipan seperti jenia kelamin, usia, 

dan pendapatan.  

Pengujian sebelum dan setelah 

melihat stimulus  

Uji paired sampel t-test digunakan 

dalam penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah ada perbedaan mean 

dua sampel yang berhubungan. Dengan 

tingkat signifikan yang ditetapkan yaitu 

0,05. Pengujian ini berguna mengetahui 

apakah telah terjadi perbedaan hasil 

pretest dan post test setelah diberikan 

stimuli. 
Pengujian Hipotesis Satu Sampai 

Empat  

Pada hipotesis satu sampai empat 

digunakan alat uji Anova. Anova 

merupakan teknik yang digunakan 

untuk mengetahui apakah ada efek 

perbedaan sikap yang terjadi karena 

perbedaan perlakuan. Uji ini berfungsi 

untuk membandingkan niat beli dan 

sikap iklan antara empat kelompok 

eksperimen. Anova dua arah digunakan 

menguji pengaruh dua variable 

independent ( kredibilitas perusahaan 

dan kredibilitas endorser) terhadap 

sikap pada iklan dan niat beli (variable 

dependen). Anova menunjukkan 

varialitas partisipan dalam kelompok 

dan perbedaan kelompok yang 

disebabkan karena efek perlakuan. 

Setelah membandingkan mean dari dua 

kelompok, peneliti melihat tingkat 

siginifikan interaksi kelompok 

kredibilitas perusahaan dan kredibiitas 

endorser, dengan tingkat signifikan < 

0,05. Pemenuhan kriteria Anova dapat 

dilihat pada tabel Levene’s test > 0,05 

untuk mengetahui tingkat homogenitas 

data.  

Secara rinci uji ini meliputi pegujian 

hipotesis satu dan dua tentang apakah 

terdapat perbedaan kredibilitas 

perusahaan dan kredibilitas endorser 

terhadap sikap pada iklan. Pengujian ini 

juga menganalisis hipotesis tiga dan 

empat tentang apakah terdapat 

perbedaan kredibilitas perusahaan dan 

kredibilitas endorser terhadap niat beli.  



Pengujian Hipotesis Lima 

Analisis jalur merupakan teknik 

analisis yang dikembangkan dari regresi 

linier ganda. Uji ini digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar kontribusi 

dari hubungan sebab akibat antar 

variable, dapat dilihat dari koefisien 

jalur pada setiap diagram. Analisis jalur 

menentukan pola hubungan antara tiga 

atau lebih variable dan tidak dapat 

digunakan untuk mengkonfirmasi atau 

menolak hipotesis. Uji ini menguji 

hubungan hipotesis lima. 

V. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Niat Beli Sebelum dan Sesudah  

 Uji paired samples t-test 

digunakan untuk membandingkan mean 

sebelum dan sesudah terpapar 

perlakuan.  

 Tabel niat beli sebelum dan setelah 

melihat stimulus 

 

 

 Untuk iklan yang berisi 

kredibilitas perusahaan tinggi setelah 

melihat stimulus adalah 53.10. Nilai ini 

lebih tinggi dari pada nilai sebelum 

melihat stimulus yang sebesar 49.22. 

Uji paired sample t-test ini 

menunjukkan bahwa nilai mean 

meningkat setelah melihat stimulus 

yang berarti signifikan ( t=-9.880, p= 

0.000). Untuk iklan yang menampilkan 

kredibilitas endorser tinggi setelah 

melihat stimulus adalah 64.38. Nilai ini 

lebih tinggi dari pada nilai sebelum 

melihat stimulus yang sebesar 62.67. 

Uji paired sample t-test ini 

menunjukkan bahwa nilai mean 

meningkat setelah melihat stimulus 

yang berarti signifikan ( t=-4.392, p= 

0.000). Pada kredibilitas perusahaan 

rendah juga niat membeli meningkat 

karena niat beli meningkat sesudah 

melihat stimulus yaitu 26.57. Hal ini 

ditunjukan bahwa nilai ini lebih tinggi 

dari pada nilai sebelum melihat stimulus 

yang sebesar 25.18. Uji paired sample t-

test ini menunjukkan bahwa nilai mean 

meningkat setelah melihat stimulus 

yang berarti signifikan ( t=—5.229, p= 

0.000). Dan untuk kredibilitas endorser 

rendah juga niat membeli meningkat 

karena niat beli meningkat sesudah 

melihat stimulus yaitu 36.70. Hal ini 

ditunjukkan bahwa nilai ini lebih tinggi 

dari pada nilai sebelum melihat stimulus 

yang sebesar 35.64. Uji paired sample t-

test ini menunjukkan bahwa nilai mean 

meningkat  

setelah melihat stimulus yang berarti 

signifikan ( t=- -4.189, p= 0.000 ). Hal 

ini menyatakan bahwa niat beli 

konsumen meningkat setelah melihat 

stimulus.  

Pengujian hipotesis 1 dan 2  

Pada pengujian ini menguji 2 hipotesis, 

yaitu:  

1. Hipotesis 1 : Kredibilitas 

perusahaan berpengaruh terhadap 

sikap pada iklan  

2. Hipotesis 2 : kredibilitas endorser 

berpengaruh terhadap sikap pada 

iklan  

Hasil yang diperoleh bahwa rata 

rata kelompok partisipan yang 

mendapatkan perlakuan kredibilitas 

perusahaan rendah sebesar 29.87 dan 

Variabel  Mean 

sesudah 

melihat 
stimulus   

Mean 
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partisipan yang mendapatkan perlakuan 

kredibilitas perusahaan tinggi sebesar 

36.48. Kredibilitas perusahaan tinggi 

memiliki pengaruh yang lebih positif 

pada sikap terhadap iklan dibandingkan 

kredibilitas perusahaan rendah.  

 Sedangkan rata rata sikap iklan 

yang mendapatkan perlakuan 

kredibilitas endorser rendah sebesar 

29.94 dan sikap iklan yang 

mendapatkan perlakuan kredibilitas 

endorser tinggi sebesar 36.41. 

Kredibilitas endorser tinggi memiliki 

pengaruh yang lebih positif 

dibandingkan kredibilitas endorser 

rendah. 

Tabel deskriptif sikap pada iklan 

  

 
Sumber diolah : 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel pengaruh dependent sikap 

pada iklan 

   Sumber diolah : 2019  

Hasil Levene test menunjukkan 

nilai signifikansi sebesar 0,814 > 0,05 

yang berarti terdapat varian dan asumsi 

homogentas varian terpenuhi. Hal ini 

membuktikan bahwa terdapat interaksi 

dari dua kelompok penelitian. Dengan 

demikian peneliatian ini ada perbedaan 

sikap pada iklan antara iklan yang 

terdapat kredibilitas perusahaan rendah 

dan kredibilitas perusahaan tinggi. 

Penelitian ini menolak Ho1 dan 

menerima Ha1 diterima atau dengan 

kata lain hipotesis pertama dalam 

penelitian ini didukung secara statistik. 

 Dapat dilihat juga pada Tabel 

4.9 nilai t test kredibilitas endorser 

sebesar 0.000 < 0,050 menunjukkan 

hasil signifikan. Dengan demikian 

penelitian ini menolak Ho2 dan 

menerima Ha2, atau dengan kata lain 

hipotesis kedua didukung secara 

statistik 

 Levene test menunjukkan nilai 

signifikansi sebesar 0,814 > 0,05 yang 

berarti terdapat varian dan asumsi 

homogentas varian terpenuhi. Hal ini 

membuktikan bahwa terdapat interaksi 

dari dua kelompok penelitian. Dengan 

demikian peneliatian ini ada perbedaan 

sikap pada iklan antara iklan yang 

Perusah

aan 
Endorser 

Mea
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Std. 

Deviation 
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terdapat kredibilitas perusahaan rendah 

dan kredibilitas perusahaan tinggi. 

Penelitian ini menolak Ho1 dan 

menerima Ha1 diterima atau dengan 

kata lain hipotesis pertama dalam 

penelitian ini didukung secara statistik. 

Dapat dilihat juga pada Tabel 

4.9 nilai t test kredibilitas endorser 

sebesar 0.000 < 0,050 menunjukkan 

hasil signifikan. Dengan demikian 

penelitian ini menolak Ho2 dan 

menerima Ha2, atau dengan kata lain 

hipotesis kedua didukung secara 

statistik 

 

Hipotesis 3 dan 4  

Pada pengujian ini menguji 2 hipotesis 

yaitu :  

1. Hipotesis 1:Kredibilitas perusahaan 

berpengaruh terhadap niat beli  

2. Hipotesis 2 : kredibilitas endorser 

berpengaruh pada niat beli  

 Diperoleh bahwa rata rata 

kelompok partisipan yang 

mendapatkan perlakuan kredibilitas 

perusahaan rendah sebesar 15.96 

dan partisipan yang mendapatkan 

perlakuan kredibilitas perusahaan 

tinggi sebesar 17.09. Kredibilitas 

perusahaan tinggi memiliki 

pengaruh yang lebih positif pada 

niat beli dibandingkan kredibilitas 

perusahaan rendah. Sedangkan rata 

rata niat beli yang mendapatkan 

perlakuan kredibilitas endorser 

rendah sebesar 15.81 dan sikap iklan 

yang mendapatkan perlakuan 

kredibilitas endorser tinggi sebesar 

17.24. Kredibilitas endorser tinggi 

memiliki pengaruh yang lebih 

positif dibandingkan kredibilitas 

endorser rendah. 

 

 

 

 

 

 

Tabel Deskriptif Niat Beli  

    

 
Sumber diolah : 2019  

 hasil Levene test menunjukkan 

nilai signifikansi sebesar 0,506 > 0,05 

yang berarti terdapat varian dan asumsi 

homogentas varian terpenuhi. Hal ini 

membuktikan bahwa terdapat interaksi 

dari dua kelompok penelitian. Dengan 

demikian peneliatian ini ada perbedaan 

niat beli antara iklan yang terdapat 

kredibilitas perusahaan rendah dan 

kredibilitas perusahaan tinggi. 

Penelitian ini menolak Ho3 dan 

menerima Ha3 diterima atau dengan 

kata lain hipotesis ketiga dalam 

penelitian ini didukung secara statistik. 

Dapat dilihat juga pada Tabel 

4.11 nilai t test kredibilitas endorser 

sebesar 0.000 < 0,050 menunjukkan 

hasil signifikan. Dengan demikian 

penelitian ini menolak Ho4 dan 

menerima Ha4, atau dengan kata lain 

hipotesis keempat didukung secara 

statistic 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Perusaha

an 
Endorser Mean 

Std. 

Deviation 
N 

Rendah  

Rendah  15.85 1.433 25 

Tinggi 16.70 1.567 28 

Total  15.96 1.492 53 

Tinggi  

Rendah  15.78 1.423 28 

Tinggi 18.41 1.647 27 

Total 17.09 2.021 55 

Total  

 

Rendah 15.81 1.415 53 

Tinggi  17.24 1.980 55 

total 16.53 1.857 108 



Tabel pengaruh dependent 

niat beli 
  

Sumber diolah : 2019 

 

Hipotesis 5  

Pengujian hipotesis 5 

menggunakan analisis jalur. Pada Tabel 

4.14. kita dapat mengetahui pola 

hubungan setiap variabel independent 

pada dependent. Nilai signifikansi sikap 

pada iklan terhadap sikap pada merek 

sebesar 0,765 > 0,05. Dan nilai sikap 

pada iklan terhadap niat beli melalui 

sikap merek sebesar 0,721 > 0,05. 

Sementara sikap pada iklan terhadap 

niat beli secara langsung sebesar 0,012 

< 0,05. Hal ini membuktikan bahwa, 

tidak ada hubungan yang signifikan 

antara sikap pada iklan terhadap sikap 

pada merek. Begitu pula sikap iklan 

terhadap niat beli melalui sikap merek. 

Sikap pada iklan berhubungan 

signifikan secara langsung terhadap niat 

beli. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa ha4 ditolak dan menerima h05. 

Dengan kata lain hipotesis lima tidak 

didukung secara statistil  

Tabel Analisis Jalur 

 

Sumber data: diolah 2018 

 

Pembahasan  

Kredibilitas Perusahaan Berpengaruh 

terhadap Sikap pada Iklan 

Diketahui bahwa Kredibilitas 

perusahaan tinggi memiliki pengaruh 

positif terhadap sikap iklan. Oleh karena 

itu, Hipotesis 1, yaitu: Kredibilitas 

perusahaan tinggi berpengaruh 

positif terhadap sikap pada iklan 

diterima. Implikasinya, semakin 

konsumen mengenali Kredibilitas 

perusahaan yang mengiklankan produk 

maka sikap konsumen terhadap iklan 

akan semakin baik. Hasil Penelitian ini 

sejalan dengan penelitian tentang 

Kredibilitas perusahaan dan kredibilitas 

endorser yang dilakukan oleh Rodriguez 

(2008). Rodriguez (2008) meneliti 

kredibilitas perusahaan dan kredibilitas 

endorser menggunakan stimuli produk 

lipstick. Temuan riset ini menunjukkan 

bahwa kredibilitas perusahaan dan 

kredibilitas endorser mempunyai 

hubungan yang kuat dengan sikap iklan 

dan niat beli. Berdasarkan data 

penelitian dapat disimpulkan bahwa 

Kredibilitas perusahaan tinggi lebih 

positif mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap iklan dan niat membeli.  
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 Kredibilitas Endorser Berpengaruh 

terhadap Sikap pada Iklan  

Diketahui bahwa endorser 

dengan kredibilitas tinggi memiliki 

pengaruh positif terhdap sikap iklan. 

Oleh karena itu, Hipotesis 2, yaitu: 

Endorser berkredibilitas tinggi lebih 

berpengaruh positif terhadap sikap 

pada iklan dibandingkan endorser 

berkredibilitas rendah diterima. 
Implikasinya, semakin konsumen 

menilai kredibilitas endorser yang baik 

dalam mengiklankan produk maka sikap 

konsumen terhadap iklan akan 

berbanding lurus menjadi baik. Menurut 

Kusudyarsana (2004) kredibilitas dari 

seorang endorser berpengaruh terhadap 

proses mengartian atau penerimaan 

suatu pesan. Jika seorang endorser dapat 

dipercaya oleh konsumen maka besar 

kemungkinan pesan yang disampaikan 

dalam suatu iklan dapat dipercaya pula. 

Endorser dengan kredibilitas tinggi 

berbanding lurus dengan tingkat 

penerimaan pesan konsumen. Dengan 

kata lain endorser dengan kredibilitas 

rendah akan berdampak pada penurunan 

tingkat penerimaan pesan oleh 

konsumen Oleh karena itu, para 

pemasar harus pintar 

mempertimbangkan kredibilitas 

endorser yang dipilih membintangi 

iklan produk yang mereka tawarkan.  

Endorser dengan kredibilitas 

tinggi dinilai memiliki pengetahuan, 

keahlian dan pengalaman yang 

berkaitan dengan produk dalam iklan. 

Endorser dengan kredibilitas tinggi 

dianggap memiliki kejujuran, integritas, 

dan dapat dipercaya. Selain itu, 

endorser dengan kredibilitas tinggi 

memiliki tampilan fisik yang baik atau 

karakter non-fisik yang menarik adalah 

sebagai daya tarik suatu iklan, sehingga 

iklan dan dapat menimbulkan keinginan 

konsumen untuk menyerap informasi 

iklan lebih baik. Penelitian ini sejalan 

dan konsisten dengan dua penelitian 

sebelumnya yaitu penelitian yang 

dilakukan oleh Imanita (2014) dengan 

stimuli penelitian produk pasta gigi. 

Penelitian yang dilakukan oleh Imanita 

(2014) menunjukkan bahwa kredibilitas 

endorser berpengaruh signifikan 

terhadap sikap pada iklan, merek dan 

niat beli.  

 

Kredibilitas Perusahaan berpengaruh 

terhadap Niat Beli  

  Diketahui bahwa kredibilitas 

perusahaan memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli. Oleh karena itu, 

Hipotesis 3, yaitu: kredibilitas 

perusahaan berpengaruh positif 

terhadap niat beli diterima. 
Implikasinya, semakin konsumen 

mengenali perusahaan yang 

mengiklankan produk maka niat beli 

konsumen pada suatu produk akan 

semakin baik. Dari hasil pengujian niat 

beli rata-rata tanpa adanya perusahaan 

pada iklan termasuk rendah 

dibandingkan setelah terpapar stimuli 

iklan. Rata-rata niat beli meningkat 

perusahaan signifikan setelah diberi 

perlakuan. Hal ini membuktikan bahwa 

perusahaan dalam sebuah iklan dapat 

meningkatkan niat beli konsumen. Hasil 

penelitian ini sejalan dan konsisten 

dengan penelitian yang dilakukan 

Rodriguez (2008). kredibilitas 

perusahaan tinggi lebih positif 

mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap iklan dan niat membeli. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kredibilitas perusahaan dapat membuat 

konsumen lebih terpercaya dalam 

mengiklankan sebuah produk.  

Kredibilitas Endorser berpengaruh 

terhadap Niat beli  

Diketahui bahwa endorser 

dengan kredibilitas tinggi memiliki 

pengaruh lebih positif terhadap niat beli. 

Oleh karena itu, Hipotesis 4, yaitu: 

Endorser dengan kredibilitas tinggi 

berpengaruh positif terhadap niat 



beli dibandingkan endorser dengan 

kredibilitas rendah diterima. 

Implikasinya, semakin konsumen 

menilai kredibilitas endorser baik maka 

niat beli konsumen pada suatu produk 

akan semakin baik.  Menurut Kelman 

dan Hovland (1953) dalam Imanita 

(2014) konsumen akan lebih mudah 

menerima pesan dari suatu iklan yang 

disampaikan oleh seorang endorser 

dengan kredibilitas tinggi. Endorser 

dengan kredibilitas tinggi dinilai 

memiliki pengetahuan, keahlian dan 

pengalaman yang berkaitan dengan 

Produk dalam iklan. Persepsi ini yang 

akan mendorong konsumen melakukan 

perubahan sikap ke arah yang lebih 

besar berupa niat beli. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan endorser dengan 

kredibilitas tinggi berpengaruh positif 

pada niat beli konsumen sehingga 

secara tidak langsung dapat 

meningkatkan angka penjualan 

perusahaan. Para pemasar harus sangat 

berhati- hati dalam melakukan 

pemilihan endorser berdasarkan 

kredibilitas yang dimilikinya. Seorang 

endorser diharapkan memiliki 

kredibilitas tinggi, dan daya tarik, 

sehingga dapat mempengaruhi 

pemikiran, sikap, dan tingkah laku 

konsumen menjadi apa yang diinginkan 

pemasar. 

Sikap Iklan berpengaruh terhadapa 

Niat beli melalu Sikap pada Merek  

Diketahui bahwa sikap pada merek 

tidak memediasi sikap pada iklan 

terhadap niat beli. Dengan kata lain, 

sikap iklan mempengaruhi niat beli 

secara langsung. Oleh karena itu, 

hipotesis 5, yaitu: sikap merek 

memediasi pengaruh sikap pada iklan 

terhadap niat beli ditotak. Hasil 

penelitian ini bertentangan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Imanita 

(2014) dimana terdapat efek mediasi 

yang signifikan terhadap hubungan 

sikap iklan dan niat beli. Imanita (2014) 

menguji kredibilitas endorser dan 

kredibilitas perusahaan terhadap niat 

beli melalui sikap iklan dan merek. 

Dalam penelitiannya, Imanita (2014) 

menggunakan nama merek perusahaan 

yang familiar dengan produk tersebut 

Sehingga partisipan mendapatkan 

kesadaran merek yang cukup sebelum 

terpaparnya perlakuan. Namun hasil 

dari penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh 

Rodriguez (2008) yang dilakukan pada 

objek merek pakaian. Tidak ada efek 

mediasi sikap merek terhadap hubungan 

sikap iklan dan niat beli dikarenakan 

merek yang digunakan dalam penelitian 

Rodriguez (2008) merupakan merek 

fiktif. Merek tersebut dibuat khusus 

untuk stimuli dengan tujuan awal agar 

menghilangkan efek niat beli yang 

nyata dari partisipan pada merek asli, 

tanpa memperhatikan stimuli. 

Penjelasan yang mungkin untuk hasil 

ini adalah bahwa merek yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah partisipan 

penelitian tidak familier dengan merek 

lipstick yang digunakan sebagai stimuli. 

Merek lipstick yang digunakan adalah 

merek lipstick yang tidak dipasarkan 

secara besar-besaran di Indonesia.  

Oleh karena itu, ketika para 

partisipan terpapar dengan merek yang 

tidak mereka kenal, mereka mungkin 

tidak terlalu terbujuk untuk membeli 

produk. Kemungkinan kedua bahwa 

partisipan penelitian cenderung 

membeli lipstick berdasarkan atribut 

produk dan tidak berdasarkan nama 

mereknya. Dalam stimuli iklan yang 

digunakan untuk percobaan penelitian 

ini, hanya terbatas pada nama merek 

dan tagline fiktif. Tidak ada atribut 

produk yang dibahas. Partisipan tidak 

menerima banyak informasi produk 

sehingga mungkin partisipan ragu untuk 

melakukan pembelian.  

 

 



VI. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Kesimpulan  

Berdasarkan data penelitian 

dapat disimpulkan bahwa kredibilitas 

perusahaan yang tinggi memiliki 

pengaruh yang positif terhadap sikap 

pada iklan dan niat beli konsumen. 

Kredibilitas endorser tinggi pun juga 

mempengaruhi sikap pada iklan dan niat 

beli konsumen. Kredibilitas perusahaan 

yang tinggi adalah berpengalaman, 

mampu memngetahui apa yang 

diinginkan dan dibutuhkan oleh 

konsumen, berkualitas, dan dapat 

dipercaya. Endorser yang memiliki 

kredibilitas tinggi mempunyai keahlian 

yang baik dalam menyampaikan isi 

pesan produk yang diiklankan, daya 

Tarik, bepengalama, dipercaya, dan 

berkualitas.  

Namun, pada penelitian ini sikap 

merek tidak memiliki efek mediasi 

terhadap hubungan sikap iklan terhadap 

niat beli, hasil ini tidak diharapkan pada 

penelitian ini. Hal ini dapat dijelaskan 

karena merek yang digunakan dalam 

penelitian ini tidak banyak diketahui 

oleh partisipan. Studi ini didukung 

dengan penelitian terdahulu bahwa 

kredibilitas perusahaan dan endorser 

tinggi memepengaruhi sikap iklan dan 

niat beli. Niat beli setelah mendapatkan 

iklan dan mendapatkan iklan 

mendaptkan hasil yang meningkat 

dibandingkan niat beli sebelum melihat 

iklan. Ini membuktikan bahwa 

kredibilitas yang tinggi mempengaruhi 

niat beli. Hal ini dapat menjadi 

pertimbangan perusahaan dalam 

membuat iklan dan memilih kredibilitas 

endorser dengan tepat.  

 

Saran  

Bagi perusahaan dan Pemasar  

 Perusahaan tentu memiliki 

angkat penjualan yang tinggi, hal ini 

tidak bisa lepas dari strategi pemsaaran 

yang bai. Endorser sebuah produk 

menjadi komponen penting dalam suatu 

strategi pemasaran. Pemasaran harus 

jeli dan tepat dalam pemilihan endorser.  

 

Keterbatasan Peneliti  

Penelitian ini menggunakan 

stimulus berupa iklan cetak untuk 

eksperimen. Penelitian lebih lanjut 

mengenai jenis kredibilitas perusahaan 

dan kredibilitas endorser dapat menguji 

efek endorser yang berbeda di berbagai 

media, salah satunya media eletronik. 

Tayangan visual berupa video sebuah 

iklan mungkin memiliki pengaruh yang 

kuat bagaiman penerima pesan 

menangkap pesan dari endorsernya 
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