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ABSTRAKSI: Penelitian ini dilatar belakangi oleh kondisi persaingan bisnis industri 
periklanan dari waktu ke waktu yang semakin ketat, sehingga perusahaan harus membuat 
strategi pemasaran baru untuk mempertahankan dan meraih pangsa pasar yang lebih 
tinggi. Adapun yang menjadi masalah penelitian ini adalah “Apakah  selebriti endorser 
yang terdiri Attractiveness (daya pikat) , Trustworthiness ( Dapat Dipercaya), Expertise ( 
Keahlian) mempengaruhi sikap pada Iklan Televisi, Apakah selebriti endorser 
berpengaruh secara simultan  terhadap sikap pada iklan, Apakah sikap pada iklan 
berpengaruh positif pada iklan.Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh masing 
– masing variabel, Attractiveness (daya pikat) (X1), Trustworthiness (X2), Expertise 
(X3), terhadap sikap pada Iklan (Y1), dan Minat Beli (Y2). Dalam penelitian ini data 
dikumpulkan melalui metode kuesioner terhadap 100 orang responden Seluruh 
Mahasiswa,dosen dan karyawan  Universitas Muhammadiyah Surakarta yang sering 
melihat iklan televisi produk fres care yang di iklankan oleh endorser selebriti yaitu agnes 
monica mengunakan metode purposive sampling untuk mengetahui tanggapan responden 
terhadap masing-masing variabel. Kemudian dilakukan analisis terhadap data-data yang 
diperoleh berupa analisis kuantitatif dan analisis kualitatif. Analisis kuantitatif meliputi 
uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji hipotesis lewat uji F dan uji t serta uji 
analisis koefisien determinasi (R2). Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis 
regersi linear berganda yang berfungsi untuk membuktikan hipotesis penelitian. Data-data 
yang telah memenuhi uji validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik diolah sehingga 
menghasilkan persamaan regresi I sebagai berikut : Y = 16,078 + 0,771 X1 + 0,706 X2 + 
0,445 X3 dan Persamaan regresi II Sebagai berikut : Y =  3,598 + 0,137 Hasil analisis 
mendapatkan bahwa ketiga faktor daya pikat, dapat dipercaya, keahlian, memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada iklan . Pengujian hipotesis 
menggunakan uji t menunjukkan bahwa tiga variabel independen yang diteliti terbukti 
secara signifikan mempengaruhi variabel dependen sikap pada iklan . Kemudian melalui 
uji F dapat diketahui bahwa variabel daya pikat, kualitas dapat dipercaya, keahlian,  
berpengaruh signifikan terhadap sikap pada iklan. Angka Adjusted R square sebesar 
0,441 menunjukkan bahwa 44,1 persen variasi sikap pada iklan  sebesar 45,8 persen bisa 
dijelaskan oleh ketiga variabel independen yang digunakan dalam persamaan regresi. 
Sedangkan sisanya sebesar 54,2 persen dijelaskan oleh variabel lain diluar kelimat 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini. 
 
Kata kunci : Attractiveness (daya pikat), Trustworthiness ( Dapat Dipercaya), Expertise  

( keahlian), Sikap pada iklan, minat beli 
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PENDAHULUAN 
 

Era globalisasi persaingan 

bisnis Iklan adalah segala bentuk 

presentasi non pribadi dan 

promosi gagasan, barang, atau 

jasa oleh sponsor tertentu yang 

harus dibayar. Iklan dapat 

merupakan cara yang berbiaya 

efektif  guna menyebarkan 

pesan, entah untuk membangun 

preferensi merek atau untuk 

mendidik orang   (Kotler 2007 

:244). Iklan merupakan salah 

satu dari lima kiat utama yang 

digunakan perusahaan untuk 

mengarahkan komunikasi 

persuasif pada pembelian 

sasaran dan masyarakat. Iklan 

merupakan suatu upaya kreatif, 

memperkenalkan suatu produk 

melalui media yang ada. Dalam 

proses sosialaisasi itulah, 

masyarakat akan membentuk 

konsumen tersendiri. 

semakin dinamis, komplek, dan serba 
tidak pasti, bukan hanya 
menyediakan  peluang  
tetapi juga tantangan. 
Begitu pula tantangan  
yang dihadapi oleh 
perusahaan-perusahaan 
untuk selalu 
mendapatkan cara 
terbaik guna merebut 
dan mempertahankan 
pangsa pasar. Setiap 
perusahaan dalam 
industri ini berusaha 
untuk menarik 
perhatian (calon) 
konsumen melalui 
pemberian informasi 
tentang produk. 
Peranan endorser dalam 
komunikasi merek 
sangat penting, karena 
menunjukan hasil 
positif, kebutuhan 
endorser pun semakin 
berkembang dalam 
bentuknya saat ini. 
Kebanyakan 
perusahaan 
menggunakan para 
endorser dari orang 
yang sudah terkenal 
untuk mendapatkan 
perhatian  publik yang 
lebih banyak. Dari 
pandangan ilmu 
komunikasi ada kriteria 
endorser yakni 
kredibilitas dan daya 
tarik, kredibilitas 
endorser lebih penting 
dari daya tariknya 
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A. Iklan Televisi 

Televisi adalah salah satu 

media yang biasa digunakan 

untuk pemasangan iklan. 

Definisi iklan televise menurut 

Dirksen dan Kruger (1972) 

adalah pesan penjualan yang 

disiarkan oleh pengiklanan pada 

program yang telah disponsori 

atau selama break pada saat 

acara sedang berlangsung. 

Menurut  Ries  dan Trout 

(1987), televise  adalah medium 

yang bisa menimbulkan 

kecanduan dan jumlah 

komunikasi yang disampaikan 

melalui televise sangat 

mengagumkan. 

Menurut Wells, Burnett, 

and Moriarty (2000), komponen- 

komponen televise yang bisa 

digunakan untuk menyampaikan 

pesan dalam bentuk televise 

adalah : 

1. Elemen  Video 

1. Elemen video dari iklan 

televisi adalah apa yang bisa 

dilihat pada layar televisi. 

Bagian visual yang 

ditampilakan melalui video 

umumnya mendominasi 

iklan televisi. Elemen visual 

ini mampu menarik 

perhatian konsumen 

sekaligus menyampaikan 

ide, pesan, dan image. 

Tujuan Periklanan  

Langkah pertama 

dalam program periklanan 

adalah menentukan tujuan 

tersebut harus didasarkan 

pada keputusan - keputusan 

mengenai pasar sasaran, 

positioning, bauran 

pemasaran yang nantinya 
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akan menentukan tugas 

yang harus dilakukan 

periklanan dalam  program 

pemasaran secara 

keseluruhan. Tujuannya 

periklanan (advertaising 

objectives) dilakukan 

dengan audiens atau sasaran 

tertentu selama periode 

tertentu pula (Armstrong 

dan Kotler, 2001, hal:154). 

Terdapat beberapa tujuan 

periklanan : 

a. Periklanan Inovatif 

Periklanan yang 

digunakan untuk 

informasi kepada 

konsumen mengenai 

suatu produk atau untuk 

membangun permintaan 

awal. Tujuan semacam 

ini sering digunakan 

pada saat pengenalan 

produk baru. 

b. Periklanan persuasif  

Periklanan yang 

digunakan untuk 

membangun permintaan 

selektif akan suatu 

merek dengan cara 

meyakinkan konsumen 

bahwa merek tersebut 

adalah merek terbaik 

dikelasnya. 

c. Iklan  Perbandingan  

Iklan ini pada 

mulanya adalah iklan 

persuasif, dimana 

perusahaan baik secara 

langsung maupun tidak 

langsung  

membandingkan 

mereknya dengan satu 

atau sejumlah merek 

lainya. 
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d. Iklan Pengingat. 

Iklan yang 

digunakan agar 

konsumen tetap teringat 

akan suatu merek dan 

biasanya iklan semacam 

ini diterapkan oleh 

produk yang telah lama 

ada dipasar dan telah 

mempunyai pangsa 

pasar yang bagus. 

 

 

e. Memberikan nilai 

tambah ( adding value) 

Periklanan 

ditunjukan untuk 

memberikan nilai 

tambah pada suatu  

merek dengan cara 

mempengaruhi persepsi 

konsumen. 

f. Mendampingi  

(assisting)  

2. Pada saat – saat tertentu 

periklanan berfungsi sebagai 

pendamping yang 

memfasilitasi upaya – upaya 

dari perusahaan dalam 

proses komunikasi. 

Peranan Penting Iklan 

Televisi  

Televisi merupakan 

salah satu media yang 

banyak digunakan pengiklan 

untuk mengkomunikasikan 

produknya melalui iklan, hal 

itu disebabkan karena hanya 

televisilah yang mampu 

secara serempak 

menjangkau konsumen 

melalui indera pengelihatan 

dan pendengaran. Menurut 

Sumartono, 2002 : 22) , 

iklan televisi memiliki 
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beberapa peranan penting 

sebagai sarana informasi 

perusahaan, antara lain : 

a. Membangun dan 

mengembangkan citra 

positif bagi suatu 

perusahaan ( Comapany 

Image) dan produk yang 

diciptakan  (product 

image)  melalui proses 

sosialisasi yang 

terencana dan tertata 

dengan baik. 

b. Membentuk publik opini 

yang  positif  terhadap 

perusahaan atau produk 

perusahaan tersebut. 

c. Mengembangkan 

kepercayaan masyarakat 

terhadap produk 

konsumsi dan 

perusahaan yang 

memproduksinya. 

d. Menjalin komunikasi 

secara efektif dan efisien 

dengan masyarakat luas 

sehingga dapat terbentuk 

pemahaman dan 

pengertian yang sama 

terhadap suatu  produk 

yang ditawarkan kepada 

masyarakat oleh 

perusahaan tersebut. 

B. Mengembangkan pengetahuan 

tentang suatu perusahaan, yang 

memungkinkan perusahaan 

memiliki simpati, empati, dan 

bahkan dalam kaitan dengan 

kegiatan go public merasa ikut 

memilikinya. Kredibilitas 

Selebriti  

Selebriti mewakili suatu 

gaya hidup yang ideal, dimana 

sebagian orang atau paling tidak 

pengemar dan pengikutnya ingin 

meniru gaya hidup tersebut. 
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Melihat adanya perilaku pasar 

yang ingin meniru gaya hidup 

selebriti, perusahaan rela 

mengeluarkan sejumalah uang 

yang tidak sedikit untuk 

menggunakan selebriti dalam 

mempromosikan produk atau 

merek mereka. Kredibilitas 

selebriti dapat dipercaya dan 

dianggap memiliki wawasan 

tentang isu tertentu, seperti 

kehandalan produk, akan 

menjadi orang yang paling 

mampu meyakinkan orang lain 

untuk mengambil suatu tindakan 

keputusan pembelian (Shimp, 

2003: 464 dalam, Heruwati 

2010). Para pemasang iklan 

memanfaatkan nilai kepercayaan 

dengan memilih para pendukung 

yang secara luas dipandang 

sebagai orang yang jujur, dapat 

dipercaya dan dapat diandalkan. 

C. Attractiveness (Daya pikat) 

Daya pikat bukan hanya 

berarti daya pikat fisik, 

meskipun daya pikat bisa 

menjadi atribut yang sangat 

penting tetapi meliputi sejumlah 

karakteristik yang dapat dilihat 

khalayak dalam diri pendukung, 

kecerdasan, sifat – sifat 

kepribadian, gaya hidup, dan 

keatletisan postur tubuh ( Shimp, 

2003 : 465 ,dalam Putra, 2008). 

Sebagai komunikator 

(spokesperson), daya tarik 

merupakan hal yang penting. 

Penampilan fisik yang menarik 

dari selebriti menjadi salah satu 

bagian dari daya tarik. 

Konsumen akan cenderung 

membentuk kesan positif dan 

lebih percaya pada yang 

disampaikan oleh selebriti 



8 
 

dengan penampilan fisik yang 

menarik. 

 

D. Trustworthiness (Dapat 

Dipercaya) 

E. Selebriti mewakili suatu gaya 

hidup yang ideal, dimana 

sebagian orang atau paling tidak 

penggemar atau pengikutnya 

ingin meniru gaya hidup 

tersebut. Melihat adanya 

perilaku pasar yang ingin meniru 

gaya hidup selebriti, perusahaan 

rela mengeluarkan sejumah uang 

yang tidak sedikit  untuk  

menggunakan selebriti dalam 

mempromosikan produk mereka. 

Selebriti yang digunakan sebagai 

model iklan sebaiknya 

mempunyai kepercayaan 

sehingga konsumen sebagai 

penerima pesan mereka 

mempunyai pengetahuan dan 

pengalaman, sehingga pesan 

yang mereka sampaikan tidak 

bias (O’Mahony dan 

Meenaghan, 1998, dalam 

Noviandra, 2006 : 68 , dalam 

Herinta, 2012 : 28). Expertise ( 

Keahlian) 

Expertise ( keahlian) 

didefinisikan sebagai suatu 

tingkatan dimana komunikator 

dipersepsikan sebagai sumber 

dengan pernyataan yang valid 

dan dipercaya memberikan opini 

yang obektif tentang subjek ( 

Ohania, 1991, dalam Ishak, 

2008). Hal ini merujuk kepada 

pengetahuan komunikator 

tampak sangat mendukung atas 

pernyataan yang disampaikan 

dalam iklannya. (Aver, 1998, 

dalam Ishak,  2008). Sebagai 

contoh dokter , atlet, dan 

pengacara adalah endorser yang 
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tepat untuk produk dan jasa yang 

berhubungan dengan bidang 

profesi mereka. (O’Mahony and 

Meenaghan, 1997/1998, dalam 

Ishak,  2008). 

 

F. Sikap Terhadap Iklan  

G. Biehal, Stepehen and Curlo 

(1992) dalam, Ishak (2008) 

mendefinisikan sikap terhadap 

iklan (attitude toward the Ad)  

sebagai suatu kecenderungan 

untuk merespon dengan cara 

baik atau tidak baik suatu stimuli 

iklan tertentu dalam suatu situasi 

eksposur tertentu. Sikap 

terhadap iklan merupakan faktor 

yang penting untuk meneliti 

efektifitas penggunaan selebriti 

dalam iklan. Menon et.al. (2001)  

dalam Ishak (2008) 

mengungkapkan bahwa ada 

keterkaitan antara kredibilitas 

dan pengetahuan dengan sikap 

terhadap iklan. Pesan iklan yang 

disampaikan oleh endorser  yang 

kredibel dapat menumbuhkan 

perasaan suka dan percaya 

terhadap iklan tersebut dan 

meningkatkan prespektif positif 

konsumen terhadap produk yang 

di iklankan. Minat Beli 

Meramalkan perilaku 

konsumen dimasa yang akan 

datang sangatlah penting dalam 

merencanakan pemasaran. 

Perilaku pembelian konsumen 

yang akan datang dapat di ukur 

dari niat berperilaku, yaitu suatu 

keinginan yang kuat untuk 

terlibat dalam perilaku tertentu. 

Niat berperilaku adalah metode 

yang paling baik untuk 

memprediksi perilaku individu 

(Biehal,et. al 1992;  Bosnjak, 

Obermeir , and Tuten,  2006, 
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dalam Ishak, 2008). Theory of  

Reasoned Action (TRA) 

mengasumsikan bahwa perilaku 

konsumen ditentukan oleh niat 

berperilaku konsumen. 

Pengukuran niat berperilaku 

dilakukan tepat sebelum 

pembelian dilakukan dan hal 

inilah yang membuat 

pengukuran niat berperilaku 

pada kasus - kasus tertentu 

menjadi kurang akurat. Niat beli 

adalah rencana kognitif atau 

keinginan konsumen untuk 

membeli barang atau merek 

tertentu (Peter dan Olson, 2002 

dalam, Putra 2008). Dengan 

demikian niat membeli 

merupakan keinginan untuk 

membeli produk yang diiklankan 

setelah menerima iklan tersebut. 

Niat beli dapat diukur dengan 3 

item pernyataan yang 

dikembangkan oleh Putrevu dan 

Lord (1994) dalam, putra (2008). 

Tanggapan atas sikap terhadap 

iklan dinyatakan dalam numerial 

differential scale. Angka – 

angka pada pilihan jawaban (-3,-

2,-1,0,1,) 

METODE PENELITIAN 

A. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah gabungan 

dari seluruh elemen yang 

berbentuk peristiwa, hal atau 

orang yang memiliki 

karakteristik yang serupa yang 

menjadi pusat perhatian 

penelitian karena dipandang 

sebagai sebuah semesta 

penelitian (Ferdinand, 2006 

dalam, Said , 2012). Untuk 

menentukan minimal sampel 

yang dibutuhkan jika ukuran 

populasi digunakan rumaus 

Slovin  
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(Husain umar, 2003 : 108) 

sebagai berikut :  

N = N / ( 1 + N /e2) 

n  = Ukuran 

Sampel 

N  = Ukuran 

Populasi 

e  = Kesalahan 

pengambilan sampel yang 

dapat ditolerir 

Sampel adalah sebagian 

dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi 

tersebut (Sugiyono, 2005 dalam, 

Said  , 2012). Sampel diambil 

berdasarkan randomsampling  ( 

probabilitiy sampling) dengan 

teknik simpel random sampling. 

Oleh karena populasi sudah 

diketahui jumlahnya, maka 

untuk  menentukan jumlah 

sampel yang akan diteliti 

menggunakan rumus :  

n = ே
ଵାே()మ

 

B. Jenis dan Sumber Data 

Jenis dan sumber data 

yang digunakan dalam  

penelitian ini adalah : 

1. Data primer  

 Menurut Sugiyono (1999) 

sumber data primer 

merupakan suber data yang 

langsung memberikan data 

kepada pengumpul data. Jadi 

data primer adalah data yang 

diperoleh langsung dari 

sumbernya, diamati dan 

dicacat untuk pertama kalinya 

melalui wawancara atau hasil 

pengisian koesioner. 

2. Data Sekunder  

 Sumber sekunder merupakan 

sumber yang tidak langsung 

memberikan data kepada 

pengumpul data. Dari data 

sekunder diperoleh dari 
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berbagai bahan pustaka, baik 

berupa buku, jurnal – jurnal 

dan dokumen lainya yang ada 

hubunganya dengan materi 

kajian. 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian 

menunjukkan daya pikat 

berpengaruh signifikan 

terhadap sikap pada  

iklan, hal ini dibuktikan 

dengan nilai thitung sebesar 

3,353 lebih besar dari 

nilai ttabel sebesar 1,988 

dan nilai signifikansi 

sebesar 0,001 lebih kecil 

dari 0,005. Sehingga 

hipotesis yang 

menyatakan: “Diduga 

bahwa selebriti endorser 

yang terdiri dari: 

Attractiveness (daya 

pikat), Trustworthiness 

(dapat dipercaya), dan 

Expertise (keahlian) 

berpengaruh secara 

parsial  terhadap sikap 

pada iklan”, dapat 

dibuktikan kebenarannya. 

Hasil penelitian ini 

tidak mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh Ishak 

(2008), dimana dalam 

penelitiannya attractiveness 

berpengaruh tidak signifikan 

terhadap sikap terhadap iklan. 

Hasil penelitian menunjukkan 

dapat dipercaya berpengaruh 

signifikan terhadap sikap 

terhadap iklan, hal ini 

dibuktikan dengan nilai thitung 

sebesar 3,557 lebih besar dari 

nilai ttabel sebesar 1,988 dan 

nilai signifikansi sebesar 

0,001 lebih kecil dari 0,005. 

Sehingga hipotesis yang 
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menyatakan: “Diduga bahwa 

selebriti endorser yang terdiri 

dari: Attractiveness (daya 

pikat), Trustworthiness (dapat 

dipercaya), dan Expertise 

(keahlian) berpengaruh secara 

parsial  terhadap sikap pada 

iklan”, dapat dibuktikan 

kebenarannya. Hasil 

penelitian menunjukkan 

keahlian berpengaruh 

signifikan terhadap sikap 

terhadap iklan, hal ini 

dibuktikan dengan nilai thitung 

sebesar 2,238 lebih besar dari 

nilai ttabel sebesar 1,988 dan 

nilai signifikansi sebesar 

0,028 lebih kecil dari 0,005. 

Sehingga hipotesis yang 

menyatakan: “Diduga bahwa 

selebriti endorser yang terdiri 

dari: Attractiveness (daya 

pikat), Trustworthiness (dapat 

dipercaya), dan Expertise 

(keahlian) berpengaruh secara 

parsial  terhadap sikap pada 

iklan”, dapat dibuktikan 

kebenarannya. Hasil 

penelitian menunjukkan ada 

pengaruh yang signifikan 

sikap terhadap iklan terhadap 

minat beli, hal ini 

membuktikan bahwa sikap 

seseorang terhadap suatu iklan 

akan menentukan minat beli 

seseorang, semakin baik sikap 

terhadap iklan yang 

ditampilkan di berbagai media 

maka semakin tinggi pula 

minat beli terhadap produk 

yang diiklankan. Hasil ini 

menunjukkan hipotesis yang 

menyatakan: “Diduga bahwa 

Sikap iklan berpengaruh 

secara positif terhadap Minat 

Beli”, terbukti kebenarannya. 
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