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ABSTRAK

Jurnal ini membahas tentang pengaruh kredibilitas perusahan dan kredibilitas
endorser terhadap sikap konsumen dan intensi membeli. Jenis penelitian yang digunakan
adalah penelitian eksperimen. Data penelitian mengindikasikan bahwa semakin tinggi
kredibilitas perusahaan dan kredibilitas endorser dalam sebuah iklan, semakin tinggi juga
minat beli konsumen.

Kata Kunci: kredibilitas perusahaan, kredibilitas endorser, sikap konsumen, intensi
membeli

ABSTRACT

This journal explores the effects of corporate and endorser credibility on
consumers’ attitudes and purchase intentions. Experimental research was used for this
study. The research data indicate that the higher the corporate and endorser credibility
featured in an advertisement, the higher the purchase intentions of consumers.

Keywords: corporate credibility, endorser credibility, consumers’ attitude, purchase
intention

I. PENDAHULUAN

Konsep kredibilitas hingga kini masih tokoh popular lainnya. Penggunaan

menjadi kajian yang menarik untuk diteliti,
baik dikalangan akademisi maupun
praktisi pemasaran. Dewasa ini hampir
sebagian besar iklan yang ditayangkan
terutama  melalui  televisi  banyak
menggunakan endorser dikalangan
aktris/aktor, atlet, pembawa acara, tokoh
masyarakat maupun selebritis dan tokoh-

endorser tersebut merupakan keputusan
yang kritikal bagi marketer. Bila
diputuskan secara tepat maka akan
memberikan pengaruh yang besar terhadap
tingkat penjualan produk. Disamping itu
pemilihan endorser perlu
mempertimbangkan kredibilitas terutama
kesesuaian antara citra endorser dan citra
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produk yang akan dibangun. Namun
demikian ada hal mendasar lainnya yang
perlu diperhatikan bahwa penggunaan
endorser tidak cukup hanya sebatas
popularitas  semata, namun  perlu
diperhatikan kKkarakteristik dari produk
yang  diiklankan  dan  kredibilitas
perusahaan (Zuraida dan Chasanah, 2012).

Kredibilitas dalam konteks yang lebih
luas tidak sekedar hanya kredibilitas
endorser  yang  berpengaruh  pada
efektifitas iklan, namun juga kredibilitas
perusahaan yang akan berpengaruh dalam
evaluasi konsumen dan kepercayaan
konsumen terhadap merek maupun produk
perusahaan. Evaluasi dan kepercayaan
akan berpengaruh pada sikap terhadap
merek. Sikap konsumen terhadap merek
menurut Howard (1989) adalah
kecenderungan konsumen untuk
memperhatikan aspek-aspek fisik dari
suatu produk seperti warna,  ukuran,
bentuk dan teksturnya. Sedangkan menurut
Azwar (1995) sikap konsumen terhadap
merek sebagai bagian dari brand image,
untuk memenuhi kepuasan konsumen.
Sikap konsumen terhadap merek dapat saja
positif maupun negatif, salah satu faktor
yang berpengaruh adalah kredibilitas
endorser.

Kredibilitas Endorser

Kredibilitas endorser secara definitif
dikatakan  sebagai  seseorang  yang
dipersepsikan ahli mengkomunikasikan
pesan (expertise) serta kejujuran dan
kepercayaan  (trustworthtiness)  untuk
memberikan opini  obyektif terhadap
produk (Belch & Belch, 1994). Sementara
itu Ohanian (1990) mengatakan
kredibilitas endorser bukan hanya diukur
dari expertise dan trustworthtiness tetapi
juga daya tarik (attractiveness) dengan
penekanan pada daya tarik fisik.
Keputusan Ohanian memasukkan daya
tarik sebagai dimensi kredibilitas ini sesuai
dengan hasil riset kredibilitas endorser
yang selama ini ada, dimana komunikator
yang mempunyai daya tarik secara fisik
sering disukai dan mempunyai dampak

positif dalam mengubah opini dan evaluasi
produk. Penelitian  Ohanian  (1990),
diperkuat oleh Solomon (2002) dengan
memberikan indikator yang lebih luas
dalam melihat dimensi daya tarik
(attractiveness). Dimensinya tidak saja
dilihat dari penampilan fisik (physical
appeareance), namun juga kepribadian
(personality), disukai (likeability) dan
kesamaan persepsi antara endorser dengan
produk (similarity).

Kredibilitas Perusahaan

Kredibilitas perusahaan  (corporate
credibility)  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  expertise  dan
trustworthtiness perusahaan berdasarkan
Kinerja perusahaan di masa lalu. Keller
(1998), mendifinisikan kredibilitas
perusahaan  sebagai  perluasan  dari
kepercayaan konsumen bahwa perusahaan
mampu mendesain dan menyalurkan
produk serta jasa yang dapat memberikan
kepuasan  terhadap  kebutuhan  dan
keinginan konsumen.

Sikap terhadap Iklan

Sikap terhadap iklan menunjukkan
perasaan yang dimiliki konsumen dan
sikap keseluruhan terhadap format iklan
yang ditampilkan. Yang termasuk didalam
sikap terhadap iklan ini adalah pendapat
seseorang  atas  kenyamanan  atau
ketidaknyamanan yang diterima seseorang
terhadap iklan dan juga sikap keseluruhan
konsumen terhadap suatu iklan (Grewal,
1997). Sikap terhadap iklan didefinisikan
sebagai kecenderungan konsumen untuk
merespon dalam cara yang Yyang
menguntungkan atau tidak
menguntungkan, positif, atau negatif
terhadap iklan  secara  keseluruhan
(Markenzie & Lutz, 1989).



Sikap terhadap Merek

Sikap terhadap merek adalah evaluasi
keseluruhan tentang merek yang dilakukan
oleh konsumen (Keller, 1998) 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 (Keller,
1998). Sudah umum dibicarakan, bahwa
semakin tertariknya seseorang terhadap
suatu merek, maka semakin kuat keinginan
seseorang itu untuk memiliki dan memilih
merek tersebut.

Intensi Membeli

Howard dan Sheth (dalam Tirtiroglu &
Elbeck, 2008) mendefenisikan intensi
membeli sebagai kemungkinan seorang
konsumen berencana membeli produk
tertentu pada jangka waktu tertentu dan hal
itu terjadi setelah konsumen menyimpan
informasi yang relevan untuk menentukan
keputusan membeli. Menurut Assael
(dalam Barata, 2007) intensi membeli
merupakan tahap terakhir dari rangkaian
proses keputusan pembelian konsumen.
Proses ini akan dimulai dari munculnya
kebutuhan akan suatu produk (need
arousal), dilanjutkan dengan pemrosesan
informasi  oleh konsumen (consumer
information  processing),  selanjutnya
konsumen akan mengevaluasi produk
tersebut. Hasil evaluasi inilah yang
akhirnya memunculkan niat atau intensi
untuk membeli.

Penelitian Terdahulu

Studi empiris yang menguji pengaruh
kredibilitas perusahaan (corporate
credibility) pada sikap terhadap iklan
(AAd), sikap terhadap merek (AB) dan
intensi membeli (PI) relatif sedikit, salah
satunya dilakukan oleh MacKenzie dan
Lutz (1989) yang kemudian dikembangkan
oleh Fombrun (1996) dengan menguji
pengaruh kredibilitas perusahaan terhadap
perilaku konsumen baik perilaku positif
maupun negatif. Sementara itu Ohanian

(1990) hanya meneliti  penggunaan
endorser pada iklan dan kredibilitas
endorser sebagai bagian penting dalam
tindakan beli produk sebagai hasil dari
efektifitas iklan. Permasalahan yang
semestinya  dipahami  namun  tidak
mendapat perhatian dari peneliti tersebut
diatas adalah pentingnya menggunakan
dua variabel, yaitu kredibilitas perusahaan
dan kredibilitas endorser yang juga ikut
berpengaruh terhadap iklan, merek dan
intensi membeli.

Riset terdahulu tersebut kemudian
dikembangkan oleh Lafferty, Goldsmith
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
ternadap merek dan terhadap intensi
membeli. Dengan menggunakan desain
penelitian eksperimental, Lafferty,
Goldsmith  dan  Newell merekayasa
persepsi pada kredibilitas endorser (tinggi
versus rendah). Hasil yang diperoleh dari
penelitian tersebut endorser mempunyai
pengaruh lebih besar pada bagaimana
konsumen 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 (Lafferty,
Goldsmith dan Newell,2000).



Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah
diuraikan, permasalahan yang dapat
diangkat dalam penelitian ini antara lain:

1. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas
endorser pada sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek?

2. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas
endorser pada intensi membeli?

3. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas
perusahaan pada sikap terhadap iklan
dan sikap terhadap merek?

4. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas
perusahaan pada intensi membeli?

5. Apakah terdapat interaksi antara
kredibilitas perusahaan dan kredibilitas
endorser pada sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek?

6. Apakah terdapat interaksi antara
kredibilitas perusahaan dan kredibilitas
endorser terhadap intensi membeli?

Il. METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Jenis  penelitian adalah  penelitian
eksperimen. Penelitian eksperimen
merupakan bagian dari metode kuantitatif.
Dalam bidang sains, penelitian-penelitian
dapat menggunakan desain eksperimen
karena variabel-variabel dapat dipilih dan
variabel-variabel  lain  yang  dapat
mempengaruhi  proses eksperimen itu
dapat dikontrol secara ketat. Dalam
penelitian eksperimen, peneliti
memanipulasi paling sedikit satu variabel,
mengontrol variabel lain yang relevan, dan
mengobservasi  pengaruhnya terhadap
variabel terikat. Manipulasi variabel bebas
inilah yang merupakan salah satu
karakteristik yang membedakan penelitian
eksperimen dari penelitian-penelitian lain
(Fataruba, 2012).

Desain Penelitian

Desain penelitian merupakan sebuah
rancangan bagaimana suatu penelitian
akan dilakukan. Rancangan tersebut
digunakan untuk mendapatkan jawaban
terhadap pertanyaan penelitian yang
dirumuskan. Penelitian ini menggunakan
desain faktorial 2x2. Desain faktorial
secara mendasar menghasilkan ketelitian
desain true-eksperimental dan
memperbolehkan penyelidikan terhadap

dua atau lebih variabel, secara individual
dan dalam interaksi satu sama lain. Tujuan
dari desain ini adalah untuk menunjukkan
hubungan yang tidak dapat dilakukan oleh
desain eksperimental variabel tunggal
(Emzir, 2009)

Desain Faktorial Penelitian

Kredibilitas Kredibilitas
Perusahaan Perusahaan
Tinggi Rendah
Kredibilitas Iklan Cetak 1: Iklan Cetak 3:
Endorser Pepsodent Ritadent Agnes
Tinggi Agnes Monica Monica
Kredibilitas Iklan Cetak 2: Iklan Cetak 4:
Endorser Pepsodent Ritadent Camel
Rendah Camel Petir Petir
Stimulus

Penelitian ini menggunakan empat
macam iklan cetak sebagai stimulus
eksperimen. lklan cetak tersebut antara
lain: iklan Pepsodent dengan Agnes
Monica sebagai endorser, iklan Pepsodent
dengan Camellia Lubis (Camel Petir)



sebagai endorser, iklan Ritadent dengan
Agnes Monica sebagai endorser dan iklan
Ritadent dengan Camel Petir sebagali
endorser.

Manipulation Check

Di  dalam  sebuah  eksperimen,
manipulation check perlu dilakukan untuk
melihat apakah manipulasi telah terjadi
seperti yang diharapkan. Di dalam
penelitian ini, peneliti memanipulasi dua
variabel independen vyaitu kredibilitas
perusahaan dan kredibilitas endorser.
Peneliti menggunakan Pepsodent sebagai
perusahaan dengan kredibilitas tinggi dan
Ritadent sebagai perusahaan dengan
kredibilitas rendah. Peneliti menggunakan
Agnes Monica sebagai endorser dengan
kredibilitas tinggi dan Camel Petir sebagai
endorser dengan kredibilitas rendah. Untuk
menilai keefektifan manipulasi, peneliti
melakukan manipulation check kepada 18
mahasiwa dengan meminta mahasiswa-
mahasiswa tersebut untuk melihat iklan
cetak yang diberikan lalu mengisi
kuesioner tentang kredibilitas perusahaan
dan kredibilitas endorser yang
menggunakan skala semantik diferensial 7
poin. Setiap mahasiswa hanya
diperlihatkan satu iklan cetak secara acak.
Hasil dari kuesioner tersebut kemudian
dianalisis  menggunakan  independent
samples t-test untuk membandingkan
mean dari dua variabel independen
penelitian. Apabila manipulasi telah terjadi
seperti yang diharapkan, maka tahap
penelitian selanjutnya dapat dilakukan.

Prosedur Penelitian

Penelitian ini menggunakan prosedur
penelitian yang dirangkum dalam tabel
berikut ini:

Tabel Prosedur Penelitian

Perlakuan
yang
Partisipan Dikenakan  Kuesioner
(Stimulus
Penelitian)
Kredibilitas
Endorser
Perlakuan 1 Kredibilitas
(iklan Perusahaan
Pepsodent Sikap
Set1 (40 dengan terhadap
mahasiswa) Agnes Iklan
Monica Sikap
sebagai terhadap
endorser) Merek
Intensi
Membeli
Kredibilitas
Endorser
Kredibilitas
Rerlakuan 2 Perusahaan
(iklan Sikap
Set 2 (40 gsﬁ;ggent terhadap
mahasiswa) el petir Iklan
sebagai tSeI:(haaF:jap
endorser) Merek
Intensi
Membeli
Kredibilitas
Endorser
Perlakuan 3 Kredibilitas
(iklan Perusahaan
Ritadent Sikap
Set 3 (40 dengan terhadap
mahasiswa) Agnes Iklan
Monica Sikap
sebagai terhadap
endorser) Merek
Intensi
Membeli
Kredibilitas
Endorser
Kredibilitas
P_erlakuan 4 Perusahaan
(|I_<Ian Sikap
Set 4 (40 detadent terhadap
. engan
mahasiswa) Camel Petir Ik_Ian
sebagai tSeI:(haaFZjap
endorser) Merek
Intensi

Membeli




Pertama-tama,  partisipan  dikenai
stimulus penelitian. Setiap partisipan
hanya diperlihatkan satu iklan cetak secara
acak. Setelah diperlihatkan iklan cetak,
partisipan ~ diminta  untuk  mengisi
kuesioner.  Tujuannya adalah  untuk
menguji bagaimana stimulus
mempengaruhi sikap dan intensi membeli
mereka. Mereka diminta untuk mengisi
kuesioner tentang kredibilitas endorser,
kredibilitas perusahaan, sikap terhadap
iklan, sikap terhadap merek dan intensi
membeli. Hasil dari kuesioner kemudian
dibandingkan dan dianalisis.

Partisipan Penelitian

Partisipan yang dipilih untuk penelitian
ini  adalah  mahasiswa  Universitas
Brawijaya. Pemilihan partisipan dilakukan
untuk mengkontrol tingkat intelegensi dan
usia. Untuk dapat diolah secara statistik,
jumlah partisipan minimal 30 orang agar
bias menjadi kecil sehingga distribusi skor
mendekati normal (Kerlinger dan Lee,
2000). Partisipan dalam penelitian ini
berjumlah 160 orang, terdiri dari 4 (empat)
set, masing-masing set berjumlah 40
mahasiswa. Jumlah tersebut telah melebinhi
jumlah  partisipan  minimal  menurut
Kerlinger dan Lee (2000).

Partisipan diperoleh dengan
menggunakan metode non-probability
sampling vyaitu teknik sampling yang
memberi peluang atau kesempatan tidak
sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi partisipan.
Lebih  lanjut  peneliti  mendapatkan
partisipan dengan teknik accidental
sampling vyaitu berdasarkan kesedian
partisipan yang tersedia di lapangan
(Guilford dan Fruchture, 1978). Partisipan
diperoleh berdasarkan kemudahan mereka
ditemukan dan kesediaan mereka untuk
berpartisipasi dalam penelitian. Partisipan
memiliki ~ kebebasan  untuk  tidak
berpartisipasi  dalam  penelitian  ini,
membatalkan partisipasi mereka, atau
berpartisipasi tetapi kemudian

memutuskan untuk menarik kembali
jawaban mereka.

Metode Pengumpulan Data

Data yang dipergunakan dalam
penelitan ini adalah data kuantitatif. Data
kuantitatif didapat dengan menggunakan
berbagai  jenis  pertanyaan-pertanyaan
berskala sehingga representasi numerik
dan kesimpulan-kesimpulan dapat dibuat.

Data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah data primer. Menurut Supomo
(1999: 147), data primer adalah sumber
data penelitan yang langsung dikumpulkan
dari tangan pertama atau sumber asli dan
diolah oleh perorangan (tidak melalui
media perantara).

Penelitian ini  menggunakan metode
survey. Data primer dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner. Kuesioner adalah
suatu alat yang digunakan untuk
mengumpulkan data yang terdiri dari
sejumlah pertanyaan atau pernyataan
tertulis untuk dijawab oleh partisipan
(Kumar, 1996). Alasan peneliti memilih
kuesioner sebagai instrumen penelitian
adalah untuk mendapatkan informasi dari
partisipan, memiliki kontrol eksperimen
yang baik, anonimitas partisipan terjaga,
waktu lebih efisien, biaya yang murah dan
memungkinkan ~ untuk  mendapatkan
partisipan dalam jumlah besar (Cohen dan
Swerdlik, 2002; Kumar, 1996).

Metode Analisis Data
Manipulation Check

Independent samples t-test digunakan
untuk membandingkan mean dari dua
sampel independen penelitian.

Uji Hipotesis

ANOVA digunakan untuk menguiji
pengaruh  dari  variabel independen
penelitian (kredibilitas perusahaan dan
kredibilitas endorser) terhadap variabel
sikap terhadap iklan, sikap terhadap merek
dan intensi membeli.
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Uji Instrumen Penelitian
Uji Validitas

Ketepatan pengujian suatu hipotesis
tentang hubungan variabel-variabel
penelitian tergantung pada kualitas data
yang dipakai dalam pengujian tersebut. Di
dalam uji validitas ini dapat menunjukkan
sejauh mana tingkat ketepatan penggunaan
alat ukur (instrumen) tersebut terhadap
gejala yang ingin diukur.

Untuk mengetahui validitas instrumen,
dilakukan pengujian dengan menggunakan
uji korelasi pearson product moment.
Kesimpulan diperoleh dengan
membandingkan  signifikansi  korelasi
pearson product moment dengan taraf
kesalahan sebesar 0,05 (5%). Jika
signifikansi hasil korelasi kurang dari 0,05

maka Dbutir-butir  pernyataan tersebut
dinyatakan valid dan begitu pula
sebaliknya.

Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan metode yang
digunakan untuk mengukur apakah suatu
instrumen  cukup  dapat  dipercaya
digunakan sebagai alat pengumpul data.
Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan
dengan menguji skor antara item dengan
menggunakan Alpha Cronbach yaitu
dengan membandingkan koefisien alpha
dengan 0,6. Apabila koefisien alpha (r
hitung) lebih besar dari 0,6 maka item
tersebut reliabel. Tetapi apabila koefisien
alpha (r hitung) lebih kecil dari 0,6 maka
item tersebut tidak reliabel.

I11. HASIL ANALISIS

Hasil Manipulation Check

Di  dalam  sebuah  eksperimen,
manipulation check perlu dilakukan untuk
melihat apakah manipulasi telah terjadi
seperti yang diharapkan. Hal ini penting
untuk dapat mengambil kesimpulan yang
valid dari hasil penelitian. Tabel berikut
menunjukkan hasil manipulation check
untuk  kredibilitas  perusahaan  dan
endorser.

Tabel Hasil Manipulation Check untuk
Kredibilitas Perusahaan dan Endorser

Credibility = Me Std Independent
an Dev  Samples T-test
t-value p-value

Pepsodent 6,08 055 7,54 0,00

Ritadent 3,02 1,08

Agnes 555 0,71 9,35 0,00
Monica

Camel Petir 2,23 0,79

Sumber : Data diolah 2014

Kredibilitas perusahaan dan endorser
dinilai  dengan  menggunakan  skala
semantik diferensial 7 poin. Pepsodent
dinilai  sebagai  perusahaan  dengan
kredibilitas tinggi dengan mean sebesar
6,08, sedangkan Ritadent dinilai sebagali
perusahaan dengan kredibilitas rendah
dengan mean sebesar 3,02. Agnes Monica
dinilai sebagai endorser  dengan
kredibilitas tinggi dengan mean sebesar
5,55, sedangkan Camel Petir dinilai
sebagai endoser dengan kredibilitas rendah
dengan mean sebesar 2,23.

Independent samples t-test digunakan
untuk membandingkan mean dari dua
variabel independen penelitian. Seperti
terlihat pada tabel hasil manipulation
check untuk kredibilitas perusahaan dan
endorser, hasil uji t mengindikasikan
bahwa ada perbedaan yang signifikan
antara kredibilitas perusahaan Pepsodent
dan Ritadent (t-value=7,54, p-
value=***0,00). Hasil uji t juga
mengindikasikan bahwa ada perbedaan
yang signifikan antara  kredibilitas



endorser Agnes Monica dan Camel Petir
(t-value= 9,35, p-value=***0,00).
Berdasarkan  hasil  tersebut,  dapat
dikatakan bahwa manipulasi terjadi seperti
yang diharapkan.

Hasil Uji Instrumen Penelitian
Hasil Uji Validitas

Untuk mengetahui validitas instrumen,
dilakukan pengujian dengan menggunakan
uji korelasi pearson product moment.
Kesimpulan diperoleh dengan
membandingkan  signifikansi  korelasi
pearson product moment dengan taraf
kesalahan sebesar 0,05 (5%). Jika
signifikansi hasil korelasi kurang dari 0,05
maka butir-butir  pernyataan tersebut
dinyatakan valid dan begitu pula
sebaliknya.

Hasil uji validitas dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Tabel Hasil Uji Validitas

Variabel Item rpjyny  Sig. Ket.

Y1 0,788 0,000 Valid

Yi, 0,725 0,000 Valid

Sikap
terhadap Y.;3 0,823 0,000 Valid
Iklan

Y.is 0,849 0,000 Valid
(Y1)

Yis 0,735 0,000 Valid
Y16 0,767 0,000 Valid
Sikap Y.: 0,909 0,000 Valid

terhadap
Merek Y., 0964 0,000 Valid

(Y2) Y,3 0,958 0,000 Valid
Intensi Yz, 0,973 0,000 Valid
Membeli

Y3, 0,983 0,000 Valid

(¥3) Y3 0,981 0,000 Valid

Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan tabel di atas, seluruh item
penelitian diperoleh nilai signifikansi

semua item kurang dari 0,05 sehingga
disimpulkan bahwa semua pertanyaan
pada variabel Sikap terhadap Iklan, Sikap
terhadap Merek, dan Intensi Membeli telah
valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan metode yang
digunakan untuk mengukur apakah suatu
instrumen  cukup  dapat  dipercaya
digunakan sebagai alat pengumpul data.
Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan
dengan menguji skor antara item dengan
menggunakan Alpha Cronbach vyaitu
dengan membandingkan koefisien alpha
dengan 0,6. Apabila koefisien alpha (r
hitung) lebih besar dari 0,6 maka item
tersebut reliabel. Tetapi apabila koefisien
alpha (r hitung) lebih kecil dari 0,6 maka
item tersebut tidak reliabel.

Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Tabel Hasil Uji Reliabilitas

Koefisien

Variabel Reliabilitas

Keterangan

Sikap terhadap
Iklan

(Y1)

Sikap terhadap
Merek

(Y2)

Intensi Membeli

(Ys)

0,896 Reliabel

0,938 Reliabel

0,978 Reliabel

Sumber : Data diolah 2014

Hasil pengujian reliabilitas pada tabel di
atas menunjukkan bahwa nilai koefisien
reliabilitas untuk variabel Sikap terhadap
Iklan, Sikap terhadap Merek, dan Intensi
Membeli lebih besar dari 0,6. Sehingga
disimpulkan bahwa pertanyaan pada
variabel Sikap terhadap Iklan, Sikap
terhadap Merek, dan Intensi Membeli
dapat diandalkan (reliabel).



Hasil Uji Hipotesis

Setelah menguji hipotesis menggunakan
ANOVA, diperoleh hasil analisis data
sebagai berikut:

Variabel Dependen Sikap terhadap Iklan

Tabel Statistik Deskriptif VVariabel
Dependen Sikap terhadap Iklan

Tabel Uji Pengaruh Antar Subjek
Variabel Dependen Sikap terhadap

Kredibilitas Kredibilitas Std.
Perusahaan Endorser Deviation

Rendah 4,429 1,34704 40
Rendah Tinggi 5,438 0,84641 40

Total 4,934 1,22763 80

Rendah 5,095 0,55186 40
Tinggi Tinggi 5,329 0,53442 40

Total 5,212 0,55245 80

Rendah 4,762 1,07630 80
Total Tinggi 5,384 0,70545 80

Total 5,073 0,95915 160

Iklan

Type 111

Source  Sumof Df JVean F Sig.
Square

Squares
Corrected 24552° 3 8,184 10,489 0,000
Model
Intercept 4117551 1 4117,551 5,277E3 0,000
Kredibilitas 3,105 1 3,105 3,980 0,048
Perusahaan
Kredibilitas 15444 1 15444 19,793 0,000
Endorser
K.

Perusahaan * 6,002 1 6,002 7,693 0,006
K. Endorser

Error 121,722 156 0,780
Total 4263,825 160
Corrected 146574 159

Total

Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan statistik deskriptif pada
tabel di atas, diperoleh bahwa endorser
dengan  kredibilitas  tinggi  memiliki
pengaruh yang lebih positif pada sikap
terhadap iklan (M = 5,384) daripada
endorser dengan kredibilitas rendah (M =
4,762). Perusahaan dengan kredibilitas
tinggi memiliki pengaruh yang lebih
positif pada sikap terhadap iklan (M =
5,212) daripada perusahaan dengan
kredibilitas rendah (M = 4,934).

a. R Squared = .168 (Adjusted R Squared = .152)
Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan uji pengaruh antar subjek
pada tabel di atas, diperoleh bahwa
kredibilitas  perusahaan  berpengaruh
signifikan terhadap sikap terhadap iklan
dengan signifikansi sebesar 0,048. Hasil
tersebut membuktikan bahwa Hipotesis
3A dapat diterima. Kredibilitas endorser
berpengaruh signifikan terhadap sikap
terhadap iklan dengan signifikansi sebesar
0,000. Hasil tersebut membuktikan bahwa
Hipotesis 1A dapat diterima. Terdapat
interaksi yang signifikan antara kredibilitas
perusahaan dan kredibilitas endorser
dengan signifikansi sebesar 0,006. Hasil
tersebut membuktikan bahwa Hipotesis
5A dapat diterima.



Tabel Estimated Marginal Means
Variabel Dependen Sikap terhadap

Iklan

95% Confidence

Std Interval
Variabel Independen Mean td.
Error
Lower Upper
Bound Bound
Rendah 4,934 0,099 4,739 5,129
Kredibilitas
Perusahaan
Tinggi 5,212 0,099 5,017 5,407
Rendah 4,762 0,099 4,567 4,957
Kredibilitas
End L
ndorser Tinggi 5384 0099 5189 5579

Kredibilitas Perusahaan*Kredibilitas Endorser

Dependent Variable: Sikap terhadap lklan

Sumber : Data diolah 2014

Gambar Profile Plots Estimated
Marginal Means dari Sikap terhadap

Iklan

vuoonon
au N R o

Estimated Marginal Means

B A
~ O 0

Rendah

Sumber : Data diolah 2014

Tinggi

Kredibilitas Perusahaan

Kredibilitas Endorser

Variabel Dependen Sikap terhadap Merek

Tabel Statistik Deskriptif VVariabel
Dependen Sikap terhadap Merek

Kredibilitas Kredibilitas Mean Std.
Perusahaan Endorser Deviation
Rendah 2,549 0,96332 40
Rendah Tinggi 3,417 1,12097 40
Total 2,983 1,12648 80
Rendah 5375 1,11976 40
Tinggi Tinggi 5543 0,81896 40
Total 5,459 0,97840 80
Rendah 3,962 1,76018 80
Total Tinggi 4,480 144775 80
Total 4,221 1,62734 160

Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan statistik deskriptif pada
tabel di atas, diperolen bahwa endorser
dengan  kredibilitas  tinggi  memiliki
pengaruh yang lebih positif pada sikap
terhadap merek (M = 4,480) daripada
endorser dengan kredibilitas rendah (M =
3,962). Perusahaan dengan kredibilitas
tinggi memiliki pengaruh yang lebih
positif pada sikap terhadap merek (M =
5,459) daripada perusahaan dengan
kredibilitas rendah (M = 2,983).



Tabel Uji Pengaruh Antar Subjek
Variabel Dependen Sikap terhadap

Merek
Type
Source Sum of Df SMean Sig.
S quare
quares
Corrected 6,816 3 86939 84630 0,000
Model
Intercept 2850,610 1  2850,610 2,775E3 0,000
Kredibilitas o5 195 1 245198 238,688 0,000
Perusahaan
Kredibilitas 1206 1 10728 10443 0,002
Endorser
K.
Perusahaan* 4,890 1 4,890 4,760 0,031
K. Endorser
Error 160,255 156 1,027
Total 3271,681 160
Corrected 451071 159
Total

a. R Squared = .168 (Adjusted R Squared = .152)
Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan uji pengaruh antar subjek
pada tabel di atas, diperoleh bahwa
kredibilitas  perusahaan  berpengaruh
signifikan terhadap sikap terhadap merek
dengan signifikansi sebesar 0,000. Hasil
tersebut membuktikan bahwa Hipotesis
3B dapat diterima. Kredibilitas endorser
berpengaruh signifikan terhadap sikap
terhadap merek dengan signifikansi
sebesar 0,002. Hasil tersebut membuktikan
bahwa Hipotesis 1B dapat diterima.
Terdapat interaksi yang signifikan antara
kredibilitas perusahaan dan endorser
dengan signifikansi sebesar 0,031. Hasil
tersebut membuktikan bahwa Hipotesis
5B dapat diterima.

Tabel Estimated Marginal Means
Variabel Dependen Sikap terhadap

Merek
95%
Confidence
. Std. Interval
Variabel Independen Mean E
rror
Lower Upper
Bound Bound
.. Rendah 2,983 0,113 2,759 3,207
Kredibilitas
Perusahaan _. .
. Tinggi 5459 0113 5235 5683
Rendah 3,962 0,113 3,738 4,186
Kredibilitas
Endorser i 4480 0113 4256 4,704

Kredibilitas Perusahaan*Kredibilitas Endorser

Dependent Variable: Sikap terhadap Merek

Sumber : Data diolah 2014

Gambar Profile Plots Estimated
Marginal Means dari Sikap terhadap
Merek

o N B O

—

Estimated Marginal Means

Rendah

Tinggi

Kredibilitas Perusahaan

= Kredibilitas Endorser

Sumber : Data diolah 2014



Variabel Dependen Intensi Membeli

Tabel Statistik Deskriptif VVariabel
Dependen Intensi Membeli

Kredibilitas Kredibilitas Mean Std.
Perusahaan Endorser Deviation

Rendah 2,191 1,12425 40
Rendah Tinggi 3,733 1,58589 40

Total 2,962 1,57090 80

Rendah 5,317 1,34829 40
Tinggi Tinggi 5,691 1,16046 40

Total 5,504 1,26404 80

Rendah 3,754 1,99873 80
Total Tinggi 4,712 1,69624 80

Total 4,233 1,90934 160

Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan statistik deskriptif pada
tabel di atas, diperoleh bahwa endorser
dengan  kredibilitas  tinggi  memiliki
pengaruh yang lebih positif terhadap
intensi membeli (M = 4,712) daripada
endorser dengan kredibilitas rendah (M =
3,754). Perusahaan dengan kredibilitas
tinggi memiliki pengaruh yang lebih
positif terhadap intensi membeli (M =
5,504) daripada perusahaan dengan
kredibilitas rendah (M = 2,962).

Tabel Uji Pengaruh Antar Subjek
Variabel Dependen Intensi Membeli

Type 111

Source Sum of  Df Mean F Sig.
Square
Squares

Gl 308,850° 3 102,950 59,307 0,000
Model
Intercept 2866,757 1 2866,757 1,651E3 0,000
Kredibilitas  o50 479 1 258471 148898 0,000
Perusahaan
Kredibilitas 56749 1 35749 21,170 0,000
Endorser
K

Pérusahaan*K. 13,631 1 13,631 7,852 0,006
Endorser

Error 270,798 156 1,736

Total 3446,405 160

Corrected Total 579,648 159

a. R Squared = .168 (Adjusted R Squared = .152)
Sumber : Data diolah 2014

Berdasarkan uji pengaruh antar subjek
pada tabel di atas, diperoleh bahwa
kredibilitas  perusahaan  berpengaruh
signifikan terhadap intensi membeli
dengan signifikansi sebesar 0,000. Hasil
tersebut membuktikan bahwa Hipotesis 4
dapat diterima. Kredibilitas endorser
berpengaruh signifikan terhadap intensi
membeli dengan signifikansi  sebesar
0,000. Hasil tersebut membuktikan bahwa
Hipotesis 2 dapat diterima. Terdapat
interaksi yang signifikan antara kredibilitas
perusahaan  dan  endorser  dengan
signifikansi sebesar 0,006. Hasil tersebut
membuktikan bahwa Hipotesis 6 dapat
diterima.



Tabel Estimated Marginal Means
Variabel Dependen Intensi Membeli

95% Confidence

Interval
Std.

Variabel Independen  Mean Error

Lower  Upper
Bound  Bound

. .. Rendah 2,962 0,147 2,671 3,253
Kredibilitas

Perusah
erusanaan i ggi 5504 0,147 5213 5795

Rendah 3,754 0,147 3,463 4,045
Kredibilitas

End P
ndorser Tinggi 4,712 0,147 4,421 5,003

Kredibilitas Perusahaan*Kredibilitas Endorser

Dependent Variable: Intensi Membeli

Sumber : Data diolah 2014

Gambar Profile Plots Estimated
Marginal Means dari Intensi Membeli

/

Rendah Tinggi

O R, N W & U1 O

Estimated Marginal Means

Kredibilitas Perusahaan

Kredibilitas Endorser

Sumber : Data diolah 2014

IV. PEMBAHASAN

Pengaruh Kredibilitas Endorser pada
Sikap terhadap Iklan dan Sikap
terhadap Merek

Berdasarkan hasil uji pengaruh antar
subjek, dapat diketahui bahwa kredibilitas
endorser memang memiliki pengaruh
positif pada sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek. Oleh karena itu, Hipotesis
1A,  vyaitu: Kredibilitas  endorser
berpengaruh positif pada sikap terhadap
iklan dan Hipotesis 1B, yaitu: Kredibilitas
endorser berpengaruh positif pada sikap
terhadap merek diterima. Implikasinya,
semakin baik persepsi pemirsa terhadap
kredibilitas endorser maka sikapnya pada
iklan dan merek akan semakin baik pula.

Kredibilitas  endorser  berpengaruh
terhadap proses penafsiran suatu pesan.
Apabila endorser dapat dipercaya oleh
konsumen maka kemungkinan pesan yang
disampaikan melalui iklan akan dipercaya
(Kusudyarsana, 2004). Endorser yang
kredibel akan dapat meningkatkan
penerimaan pesan, sebaliknya endorser
yang tidak kredibel akan menurunkan

tingkat penerimaan pesan (Kusudyarsana,
2004). Oleh karena itu, para pemasar harus
jeli  dalam memilih endorser yang
membintangi iklan produk yang mereka
tawarkan. Agar iklan dan merek suatu
produk mendapatkan sikap yang positif
dari konsumen, endorser yang
merepresentasikan produk tersebut
haruslah kredibel. Endorser yang kredibel
memiliki  pengetahuan, keahlian dan
pengalaman yang berkaitan dengan produk
yang diiklankan. Endorser yang kredibel
memiliki kejujuran, integritas, dan dapat
dipercaya. Selain itu, endorser yang
kredibel memiliki tampilan fisik yang baik
dan/atau karakter non-fisik yang menarik
sehingga dapat menunjang iklan dan dapat
menimbulkan minat konsumen untuk
menyimak iklan dan merek suatu produk.

Pengaruh Kredibilitas Endorser pada
Intensi Membeli

Berdasarkan hasil uji pengaruh antar
subjek, dapat diketahui bahwa kredibilitas
endorser memang memiliki pengaruh
positif terhadap intensi membeli. Oleh



karena itu, Hipotesis 2, yaitu: Kredibilitas
endorser berpengaruh positif pada intensi
membeli diterima. Implikasinya, semakin
baik persepsi pemirsa terhadap kredibilitas
endorser maka minat belinya terhadap
produk yang diiklankan akan semakin
kuat.

Secara umum, pesan yang disampaikan
oleh endorser yang memiliki kredibilitas
tinggi akan lebih mudah diterima dan lebih
mudah mendorong ke arah perubahan
sikap yang lebih besar (Kelman dan
Hovland, 1953; Johnson, Torcivia, dan
Poprik, 1968; Miller dan Baseheart, 19609;
Warren, 1969; Schulman dan Worral,
1970). Oleh karena itu, para pemasar harus
sangat berhati-hati dalam melakukan
pemilihan endorser (Belch dan Belch,
2001). Endorser yang kredibel
berpengaruh positif pada intensi membeli
konsumen sehingga secara tidak langsung
dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen dan tingkat penjualan produk
suatu perusahaan. Endorser yang dipilih
diharapkan memiliki kredibilitas, daya
tarik, dan kharisma sehingga dapat
mempengaruhi  pemikiran, sikap, dan
tingkah laku konsumen.

Pengaruh Kredibilitas Perusahaan pada
Sikap terhadap Iklan dan Sikap
terhadap Merek

Berdasarkan hasil uji pengaruh antar
subjek, dapat diketahui bahwa kredibilitas
perusahaan memang memiliki pengaruh
positif pada sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek. Oleh karena itu, Hipotesis
3A, yaitu: Kredibilitas  perusahaan
berpengaruh positif pada sikap terhadap
iklan dan Hipotesis 3B, yaitu: Kredibilitas
perusahaan berpengaruh positif pada sikap
terhadap merek diterima. Implikasinya,
semakin baik persepsi pemirsa terhadap
kredibilitas perusahaan maka sikapnya
pada iklan dan merek akan semakin baik
pula.

Kredibilitas perusahaan memainkan
peran yang cukup penting dalam

mempengaruhi sikap konsumen (Laferty
dan Goldsmith, 1999; Goldsmith et.al,
2000). Kredibilitas perusahaan
didefinisikan oleh Keller (1998) sebagai
seberapa jauh konsumen percaya bahwa
suatu perusahaan dapat merancang dan
menghadirkan produk serta jasa yang
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka. Kredibilitas perusahaan adalah
persepsi terhadap keahlian dan kejujuran
sebuah perusahaan. Konsumen yang
mempersepsikan suatu perusahaan cukup
kredibel, akan lebih suka mengevaluasi
iklan perusahaan dengan sikap
mendukung. Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan untuk memiliki kredibilitas dan
yang baik dimata konsumen.

Pengaruh Kredibilitas Perusahaan pada
Intensi Membeli

Berdasarkan hasil uji pengaruh antar
subjek, dapat diketahui bahwa kredibilitas
perusahaan memang memiliki pengaruh
positif terhadap intensi membeli. Oleh
karena itu, Hipotesis 4, yaitu: Kredibilitas
perusahaan berpengaruh positif pada
intensi membeli diterima. Implikasinya,
semakin baik persepsi pemirsa terhadap
kredibilitas perusahaan maka minat
belinya terhadap produk yang diiklankan
akan semakin kuat.

Kredibilitas perusahaan juga
memainkan peran yang cukup penting
dalam mempengaruhi intensi membeli
(Laferty dan Goldsmith, 1999; Goldsmith
et.al, 2000). Konsumen yang
mempersepsikan suatu perusahaan cukup
kredibel, akan lebih suka membeli produk
perusahaan (Keller, 1998). Oleh karena itu,
perusahaan perlu meningkatkan
kredibilitasnya. Rasionalitas dari aktivitas
ini  adalah untuk secara konsisten
menampilkan persepsi positif terhadap
produk-produk yang dihasilkan dengan
cara reinforcing. Hal ini menjadi sangat
penting terutama untuk merek produk yang
berasosiasi  langsung dengan  merek
perusahaan.



Interaksi antara Kredibilitas
Perusahaan dan Kredibilitas Endorser
pada Sikap terhadap lklan dan Sikap
terhadap Merek

Berdasarkan hasil uji pengaruh antar
subjek, dapat diketahui bahwa terdapat
interaksi antara kredibilitas perusahaan dan
kredibilitas endorser pada sikap terhadap
iklan dan sikap terhadap merek. Oleh
karena itu, Hipotesis 5A, yaitu: Terdapat
interaksi antara kredibilitas perusahaan dan
kredibilitas endorser pada sikap terhadap
iklan dan Hipotesis 5B, yaitu: Terdapat
interaksi antara kredibilitas perusahaan dan
kredibilitas endorser pada sikap terhadap
merek diterima. Implikasinya, baik
kredibilitas perusahaan maupun
kredibilitas endorser sama-sama memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap sikap
konsumen terhadap iklan dan merek suatu
produk. Oleh karena itu, para pemasar

perlu memperhatikan kedua aspek tersebut
untuk mendapatkan sikap yang positif dari
konsumen.

Interaksi antara Kredibilitas
Perusahaan dan Kredibilitas Endorser
terhadap Intensi Membeli

Berdasarkan hasil uji pengaruh antar
subjek, dapat diketahui bahwa terdapat
interaksi antara kredibilitas perusahaan dan
kredibilitas endorser terhadap intensi
membeli. Oleh karena itu, Hipotesis 6,
yaitu: Terdapat interaksi antara kredibilitas
perusahaan dan kredibilitas endorser
terhadap intensi membeli diterima.
Implikasinya, baik kredibilitas perusahaan
maupun kredibilitas endorser sama-sama
memiliki  pengaruh  yang signifikan
terhadap intensi membeli. Oleh karena itu,
para pemasar perlu memperhatikan kedua
aspek tersebut untuk meningkatkan intensi
membeli konsumen.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Kredibilitas  endorser  berpengaruh
positif pada sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek. Implikasinya,
semakin baik persepsi pemirsa terhadap
kredibilitas endorser maka sikapnya
pada iklan dan merek akan semakin

baik pula.
2. Kredibilitas  endorser  berpengaruh
positif ~ pada intensi membeli.

Implikasinya, semakin baik persepsi
pemirsa terhadap kredibilitas endorser
maka minat belinya terhadap produk
yang diiklankan akan semakin kuat.

3. Kredibilitas perusahaan berpengaruh
positif pada sikap terhadap iklan dan
sikap terhadap merek. Implikasinya,
semakin baik persepsi pemirsa terhadap
kredibilitas perusahaan maka sikapnya
pada iklan dan merek akan semakin
baik pula.

4. Kredibilitas perusahaan berpengaruh
positif ~ pada  intensi membeli.

Implikasinya, semakin baik persepsi
pemirsa terhadap kredibilitas
perusahaan maka minat belinya
terhadap produk yang diiklankan akan
semakin kuat.

5. Terdapat interaksi antara kredibilitas
perusahaan dan kredibilitas endorser
pada sikap terhadap iklan dan sikap
terhadap merek.

6. Terdapat interaksi antara kredibilitas
perusahaan dan kredibilitas endorser
terhadap intensi membeli.

Penelitian ini mendukung penelitian
terdahulu bahwa kredibilitas perusahaan
dan kredibilitas endorser mempengaruhi
sikap konsumen dan intensi membeli. Oleh
karena itu, penting bagi perusahaan untuk
memiliki kredibilitas yang baik agar dapat
mempengaruhi sikap dan minat beli
konsumen secara positif. Selain itu, para
pemasar juga dituntut untuk lebih selektif
dalam memilih endorser untuk meraih



efektivitas iklan dan peningkatan minat
beli konsumen.

Saran
Bagi Perusahaan dan Pemasar

Intensi membeli merupakan variabel
penting bagi konsumen, karena sebelum
terjadi pembelian yang aktual terlebih
dahulu dalam diri konsumen akan timbul
intensi. Semakin kuat intensi membeli
maka kecenderungan terjadinya pembelian
aktual akan semakin besar.

Untuk meningkatkan intensi membeli,
dapat dilakukan beberapa cara, antara lain:

a. Peningkatan kredibilitas perusahaan

Peningkatan dan pengendalian mutu
produk dan pelayanan harus menjadi
prioritas utama bagi perusahaan untuk
meningkatkan kredibilitas perusahaan
dan kepercayaan konsumen terhadap
produk atau jasa yang dihasilkan.
Perusahaan dituntut untuk secara
konsisten menampilkan persepsi positif
terhadap produk-produk yang
dihasilkan dengan cara reinforcing. Hal
ini menjadi sangat penting terutama
untuk merek produk yang berasosiasi
langsung dengan merek perusahaan.

b. Pemilihan endorser yang kredibel

Perusahaan dan pemasar dituntut untuk
lebih selektif dalam memilih endorser
yang membintangi iklan produknya
agar tercapai efektivitas iklan dan
peningkatan minat beli konsumen.
Endorser yang kredibel memiliki
pengetahuan, keahlian dan pengalaman

yang berkaitan dengan produk yang
diiklankan. Endorser yang kredibel
memiliki  kejujuran, integritas, dan
dapat dipercaya. Selain itu, endorser
yang kredibel memiliki tampilan fisik
yang baik dan/atau karakter non-fisik
yang  menarik  sehingga  dapat
menunjang iklan dan dapat
menimbulkan minat konsumen untuk
menyimak iklan dan merek suatu
produk.

c. Pembentukan persepsi konsumen

Pembentukan persepsi masyarakat akan
produk yang bermutu dan tayangan
iklan yang baik, menarik, dan
informatif adalah hal tidak boleh
dikesampingkan.

Bagi Peneliti Lain

Bagi peneliti lain yang berminat untuk
melakukan penelitian pengembangan dari
penelitian ini, diharapkan dapat
melakukannya  dengan  menggunakan
sampel yang luas cakupannya. Misalnya
menggunakan sampel yang berasal dari
masyarakat umum (bukan mahasiswa).
Dengan demikian hasil penelitian nantinya
akan memiliki tingkat generalisasi yang

tinggi.

Penelitian ini menggunakan iklan cetak
sebagai stimulus eksperimen. Penelitian
selanjutnya dapat meneliti  pengaruh
kredibilitas perusahaan dan endorser
melalui berbagai media, khususnya televisi
atau radio. Media iklan tersebut
kemungkinan memiliki pengaruh yang
kuat terhadap bagaimana konsumen
menerima pesan iklan.
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