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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari kredibilitas celebrity 

endorser Valentino Rossi terhadap purchase intention Yamaha Mio GT di Universitas Brawijaya 

Malang. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 180 responden. Pengambilan sampel 

menggunakan teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling dan teknik 

analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa  trustworthiness, attractiveness, dan expertise yang 

merupakan dimensi dari kredibilitas celebrity endorser mempunyai pengaruh yang signifkan 

terhadap purchase intention Yamaha Mio GT di Universitas Brawijaya Malang. Dimana dimesi 

expertise merupakan dimensi yang paling mempunyai pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. 

Kata Kunci : Trustworthiness, Attractiveness, Expertise, dan Purchase Intention. 
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Pendahuluan 

Tingginya jumlah pengguna sepeda motor di 

Indonesia menarik para produsen sepeda motor 

sebagai pasar potensial mereka untuk memasarkan 

produk – produk sepeda motor mereka, salah satunya 

adalah Yamaha. Yamaha merupakan salah satu 

produsen sepeda motor terbesar kedua di Indonesia 

setelah Honda. Data yg diperoleh dari Asosiasi 

Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI) menunjukan 

bahwa penjualan sepeda motor di Indonesia pada 

Januari hingga Agustus 2014 mencapai 5,3 juta unit 

yang tepatnya berjumlah 5.368.858 unit sepeda 

motor. Dimana Honda pada posisi pertama 

memperoleh tingkat penjualan paling besar dengan 

berhasil memasarkan produknya hingga angka 

3.341.247 unit, dan kemudian disusul Yamaha yang 

berada pada posisi kedua dengan pencapaian dalam 

memasarkan produknya pada angka 1.694.173 unit 

(motor.otomotifnet.com). 

 Fenomena tingginya keberadaan sepeda 

motor di Indonesia menjadikan pasar penjualan 

sepeda motor merupakan pasar yang potensial bagi 

produsen sepeda motor. Para produsen sepeda motor 

di Indonesia saat ini terus melakukan inovasi produk 

mereka dalam kaitannya untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen di Indonesia yang beragam serta 

memperoleh market share yang sebesar - besarnya. 

Berbagai pengembangan produk mulai dari motor 

sport, motor bebek hingga motor matik yang saat ini 

menjadi unit yang paling laris dengan mencatat 

penjualan hingga 64,99 persen 

(motor.otomotifnet.com). Tingginya minat 

masyarakat Indonesia saat ini terhadap motor matik 

menjadikan para produsen besar di Indonesia 

mengeluarkan berbagai inovasi dan variasi pada 

produk motor matik mereka. 

 Yamaha Mio, yang dimana sejak awal 

kemunculannya produk ini menjadi motor matik 

legendaris Indonesia yang menjadi pionir tren 

segmen matik di pasar Tanah Air (www.yamaha-

motor.co.id). Seiring berjalannya waktu, jumlah 

motor matik yang telah mengalami peningkatan 

tersebut secara tidak langsung mengharuskan 

Yamaha melakukan inovasi terhadap produk motor 

matik mereka. Motor matik Yamaha Mio yang 

menjadi ujung tombak motor matik dari Yamaha 

tersebut mulai dilakukan inovasi dari tahun ke tahun, 

hingga pada tahun 2013 Yamaha meluncurkan 

produk baru yaitu Yamaha Mio GT. 

 Sebagai produk motor matik baru, tentu saja 

hal ini mengharuskan Yamaha melakukan 

pengiklanan produk kepada masyarakat agar 

segmentasi pasar yang diharapkan dapat terwujud. 

Sebagaimana tujuan utama dari periklanan adalah 

untuk membujuk, memberikan informasi serta 

menjadi pengingat bagi masyarakat terhadap suatu 

produk atau jasa yang ditawarkan (Kotler, 1997). 

Dalam kaitannya dengan produk baru, alasan utama 

sebagai pemberi informasi kepada masyarakat 

menjadi dasar pengiklanan suatu produk. Informasi 

bagi masyarakat akan kehadiran suatu produk baru 

menjadi keharusan bagi para produsen agar 

pemasaran produk mereka dapat efisien. 

 Periklanan sendiri merupakan salah satu dari 

elemen pemasaran untuk mengkomunikasikan 

keberadaan suatu produk atau jasa, dimana 

periklanan juga membutuhkan media massa sebagai 

sarana implementasinya. Menurut Wells, Burnett dan 

Moriarty (2006) periklanan merupakan komunikasi 

personal berbayar dari suatu sponsor yang 

menggunakan media massa untuk membujuk 

audiens. Salah satu media massa dalam periklanan 

yang dapat digunakan adalah televisi,dimana televisi 
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memiliki keunggulan yaitu dapat mengkombinasikan 

antara gambar, suara, dan efek sehingga 

menghasilkan peluang untuk mengembangkan 

kreatifitas dalam menyampaikan pesan periklanan 

serta kemampuan dari media televisi yang dapat 

menjangkau khalayak luas (Belch and Belch, 2009).  

 Salah satu upaya membuat iklan agar 

menarik adalah dengan menampilkan daya pikat 

tertentu dalam iklan. Ada beberapa upaya yang bisa 

dilakukan untuk membuat iklan menarik, salah 

satunya adalah penggunaan celebrity endorser. 

Penggunaan celebrity endorser sendiri merupakan 

salah satu strategi dalam bidang pemasaran produk. 

Pemilihan endorser sendiri biasanya dikategorikan 

kedalam 3 jenis yaitu ahli, selebritis, dan orang biasa 

(Shimp, 2000). Celebrity endorser merupakan salah 

satu dari 3 kelas dalam pemilihan endorser yang 

dapat dipilih untuk mengiklankan produk mereka. 

 Penggunaan celebrity endorser dalam 

mengiklankan suatu produk membutuhkan 

pertimbangan tersendiri bagi produsen, dimana 

celebrity yang digunakan sebagai endorser suatu 

produk harus memiliki kredibilitas. Kredibilitas 

seorang endorser dalam periklanan sendiri dapat 

dinilai melalui tiga dimensi didalamnya. Ohanian 

(1990) menyatakan bahwa sumber kredibilitas 

seorang endorser dalam periklanan dapat dinilai 

melalui tiga dimensi yaitu trustworthiness, 

attractiveness, dan expertise. Trustworthiness 

merupakan penilaian dimana obyek dianggap sebagai 

sumber informasi yang dapat dipercaya oleh 

masyarakat. Terdapat lima atribut dalam dimensi 

trustworthiness, yaitu dependable, honest, reliable, 

sincere, dan trustworthy. Berikutnya adalah dimensi 

attractiveness yang menyangkut bagaimana 

pandangan dari masyarakat terhadap daya tarik dari 

figur endorser tersebut. Dalam penilaian 

attractiveness sendiri terdapat lima atribut di 

dalamnya, yaitu attractive, classy, beautiful, sexy, 

dan elegant. Dimensi yang terakhir dalam menilai 

celebrity endorser adalah expertise. Expertise 

berkaitan dengan sejauh mana figur endorser dapat 

digolongkan memiliki pengetahuan, keahlian, dan 

pengalaman mengenai suatu produk yang didasarkan 

pada profesinya tersebut. Atribut yang menjadi 

penilaian dalam dimensi expertise adalah expert, 

experienced, knowledgeable, qualified, dan skilled. 

Dalam kaitannya dengan produk Yamaha 

Mio GT, strategi pemasaran menggunakan celebrity 

endorser merupakan upaya yang digunakan pada 

iklan produk tersebut. Pada iklan Yamaha Mio GT, 

sosok yang dijadikan celebrity endorser adalah 

Valentino Rossi yang dimana dia adalah seorang 

yang dikagumi dan dipandang dalam dunia motor. 

Sosoknya sebagai pembalap dunia sudah dikenal oleh 

khalayak umum hingga di Indonesia sendiri. 

Valentino Rossi sendiri merupakan salah satu 

pembalap yang memiliki banyak prestasi dalam dunia 

balap moto gp (thedoctor.ru). 

Keputusan penggunaan Valentino Rossi 

sebagai endorser diharapkan dapat menarik hati 

masyarakat Indonesia yang menyaksikannya. 

Menurut Shimp (2003) peran celebrity endorser 

sendiri adalah untuk mendukung sebuah produk yang 

diiklankannya. Dimana dalam peran celebrity 

endorser disini, match up antara endorser dengan 

produk yang diiklankan menjadi salah satu efektifitas 

peran dari celebrity endorser suatu produk. 

Kaitannya dengan Valentino Rossi sebagai celebrity 

endorser produk motor Yamaha Mio GT sendiri 

dapat dilihat secara langsung bahwa terjadi 

kecocokan antara sang endorser dengan produk yang 

diiklakan. Shimp (2003) juga berpendapat bahwa 

kaum selebriti khususnya dalam kalangan hiburan 
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atau bintang olahraga merupakan hal utama dari 

periklanan karena dapat dimengerti serta 

memungkinan konsumen dengan mudah 

mengidentifikasikan diri mereka dengan para 

bintang, dengan memandang mereka sebagai 

pahlawan atas prestasi, kepribadian, ataupun daya 

tarik fisik mereka. Dimana penggunaan Valentino 

Rossi sebagai celebrity endorser produk Yamaha 

Mio GT diharapkan dapat menimbulkan minat beli 

para konsumen baik bagi para pengendara motor 

maupun masyarakat luas, yang dimana memiliki 

pandangan positif serta kekaguman terhadap sosok 

pembalap Valentino Rossi dengan kredibilitasnya 

sebagai celebrity endorser. 

Rumusan Masalah 

1. Apakah trustworthiness dari Valentino Rossi 

mempengaruhi purchase intention produk 

Yamaha Mio GT pada mahasiswa Universitas 

Brawijaya Malang ? 

2. Apakah attractiveness dari Valentino Rossi 

mempengaruhi purchase intention produk 

Yamaha Mio GT pada mahasiswa Universitas 

Brawijaya Malang ? 

3. Apakah expertise dari Valentino Rossi 

mempengaruhi purchase intention produk 

Yamaha Mio GT pada mahasiswa Universitas 

Brawijaya Malang ? 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh trustworthiness dari 

Valentino Rossi terhadap purchase intention 

produk Yamaha Mio GT pada mahasiswa 

Universitas Brawijaya Malang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh attractiveess dari 

Valentino Rossi terhadap purchase intention 

produk Yamaha Mio GT pada mahasiswa 

Universitas Brawijaya Malang. 

3. Untuk mengetahui pengaruh expertise dari 

Valentino Rossi terhadap purchase intention 

produk Yamaha Mio GT pada mahasiswa 

Universitas Brawijaya Malang. 

Manfaat Penelitian 

1. Bagi Dunia Bisnis  

Dapat digunakan sebagai informasi untuk 

mengetahui aspek-aspek penting yang 

mempengaruhi purchase intention dari sisi 

pengaruh kredibilitas celebrity endorser, 

sehingga perusahaan dapat dengan bijak 

menentukan penggunaan celebrity endorser 

dalam iklan terkait kredibilitas yang dimilikinya. 

2. Bagi Pengembangan Ilmu Pengetahuan 

Penelitian ini memvalidasi  mengenai pengaruh 

kredibilitas celebrity endorser yang terdiri dari 

trustworthiness, attractiveness, dan expertise 

terhadap purchase intention. 

Kajian Literatur 

 Dalam penelitian Yi dan Priscilla (2012) 

model sumber kredibilitas celebrity endorser 

(Ohanian, 1990) yang mencakupi trustworthiness, 

attractiveness, dan expertise mempunyai pengaruh 

terhadap minat beli.  

 Celebrity endoser sendiri menurut (Shimp, 

2003) adalah seorang aktor atau aktris entertainer 

atau atlit yang mana dikenal atau diketahui umum 

atas keberhasilannya dibidangnya masing-masing 

untuk mendukung sebuah produk yang diiklankan. 

Celebrity endorser pada dasarnya didukung 

oleh kredibilitas yang dimilikinya. Kredibilitas 

endorser bisa diartikan sebagai suatu karakteristik 

positif komunikator yang berpengaruh terhadap 
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penerimaan suatu pesan oleh receiver (Stafford et, al. 

2002). Dimana kredibilitas celebrity endorser 

merupakan faktor penting untuk meyakinkan 

efektifitas penyimpanan pesan iklan.  

Kredibilitas celebrity endorser terdiri dari 

tiga dimensi yang mempengaruhi pesan untuk dapat 

diyakini dan mempunyai daya persuasi (Ohanian, 

1990). Ketiga dimensi tersebut adalah 

trustworthiness, attractiveness, dan expertise. 

Istilah trustworthiness (dapat dipercaya) 

adalah mengacu pada sejauh mana sumber dipandang 

memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya. 

Sumber dapat dipercaya  (trustworthiness)  secara 

sederhana berarti  endorser sebuah merek secara 

bertingkat membuat audience memiliki kepercayaan 

pada apa yang mereka sampaikan (shimp, 2007). 

Daya tarik (attractiveness) adalah sesuatu 

yang bisa menggugah minat banyak orang. Hal itu 

tidak terbatas pada ukuran tubuh, tetapi mencakup 

semua atribut fisik seseorang. Attractiveness secara 

umum menunjukkan bahwa seseorang yang menarik 

dirasakan lebih positif dan merefleksikan merek yang 

diiklankan secara lebih baik daripada orang dengan 

daya tarik rata – rata (Mowen dan Michael Minor, 

2002). 

Expertise (keahlian) didefinisikan sebagai 

suatu tingkatan dimana endorser dipersepsikan 

sebagai sumber dengan pernyataan yang valid dan 

dipercaya memberikan opini yang objektif tentang 

subjek (Ohanian, 1991). Seorang  endorser yang 

diterima sebagai seorang yang ahli pada merek yang 

didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik 

audience dari pada seorang endorser yang tidak 

diterima sebagai seorang yang ahli (Shimp, 2007). 

Ketiga dimensi dari kredibilitas celebrity 

endorser diatas merupakan aspek yang menentukan 

dalam efektifitas periklanan. Dimana dampak positif 

dari efektifitas periklanan yang mendasar adalah 

munculnya purchase intention (minat beli) oleh 

masyarakat. 

Minat beli merupakan jaringan rencana yang 

muncul ketika seseorang melakukan aktivitas kognitf 

yang berorientasi ke masa depan, seperti perencanaan 

untuk mencoba suatu produk terlebih dahulu sebelum 

membelinya, penentuan kapan akan membeli, dan 

kemungkinan finansialnya serta apabila seorang 

merasa puas terhadap suatu produk maka tingkat 

yang lebih tinggi adalah merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain (Soderlund dan Ohman, 

2003). 

Trustworthiness merupakan faktor dari 

kredibilitas celebrity endorser yang mempunyai 

pengaruh terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Yi dan Priscilla, 

Pramudyaningsih (2013) serta Indraswari dan 

Pramudana (2014) menujukan bahwa faktor 

trustworthiness mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap purchase intention. 

H1 : Trustworthiness memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention produk 

Yamaha Mio GT. 

Sebagaimana yang terdapat dalam penelitian 

Yi dan Priscilla (2012), faktor attractiveness menjadi 

faktor pengaruh paling dominan terkait dengan 

purchase intention. Attractiveness juga menjadi 

faktor yang mempunyai pengaruh terhadap purchase 

intention dilihat dari penelitian yang dilakukan oleh 

Pramudyaningsih (2013) serta Indraswari dan 

Pramudana (2014). 

 

H2 : Attractiveness memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention produk 

Yamaha Mio GT. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Yi dan 

Priscilla (2012), Pramudyaningsih (2013), serta 

Indraswari dan Pramudana (2014), menunjukan 

bahwa expertise memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention. Pramudyaningsih (2013) juga 

menuturkan bahwa faktor expertise merupakan faktor 

yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

purchase intention. 

H3 :  Expertise memiliki pengaruh 

terhadap purchse intention produk 

Yamaha Mio GT. 

Gambar 1 

Kerangka Hipotesis 

 

Metode Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah 

penelitian penjelasan (eksplanatory research) yang 

dimana merupakan penelitian yang menyoroti 

hubungan antara variable-variabel penelitian dan 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya 

(Singarimbun dan Effendy, 1995). Metode yang 

digunakan untuk penelitian ini adalah metode survey. 

Singarimbun dan Effendy (1995) menjelaskan 

penelitian survei adalah penelitian yang mengambil 

sampel dari suatu populasi dan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang 

pokok. Lokasi penelitian di Universitas Brawijaya, 

Malang. 

Dalam penelitian ini terdapat 4 variabel 

yang diukur, yatu trustworthiness, attractiveness, 

expertise, dan purchase intention. Berdasarkan 

pendapat Roscoe tersebut, diperoleh angka 40 orang 

responden sebagai sampel, yang berasal dari 

perhitungan (4 x 10). Jadi, jumlah minimal sampel 

dalam penelitian ini adalah sebesar 40. Namun 

demikian, jumlah sampel penelitian ini diambil 

sebanyak 180 orang agar aspek generalisasinya lebih 

besar. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah non probability sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberi peluang / 

kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling yaitu metode pengambilan sampel 

berdasarkan karakteristik tertentu dari responden 

yang akan diambil. 

Untuk memperjelas variabel-variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini,  maka  dikemukakan  

batasan-batasan  definisi  operasional  yang  akan 

digunakan sebagai acuan. Variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel bebas  

serta satu variabel terikat. (1) trustworthiness diukur 

melalui 5 item yaitu dependable, honest, reliable, 

sincere, dan trustworthy. (2) attractiveness diukur 

melalui 5 item yaitu attractive, classy, beautiful, sexy, 

dan elegant. (3) expertise diukur melalui 5 item yaitu 

expert, experienced, knowledgeable, qualified, dan 

skilled. 
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Pengolahan Data 

Dalam statistika deskriptif dilakukan 

penggambaran data secara visual yang telah 

didapatkan dari kuesioner. Berikut disajikan statistika 

deskriptif berdasarkan beberapa variabel atau 

pertanyaan yang diajukan kepada responden. 

Gambar 2 

Data Responden Berdasarkan Usia 

 

Gambar 3 

Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 

 

 

Gambar 3 

Data Responden Berdasarkan Uang Saku 

 

Analisis dan Pembahasan 

Penelitian ini menunjukan bahwa 

kredibilitas celebrity endorser yang terdiri dari 

trustworthiness, attractiveness, dan expertise 

berpengaruh secara signifikan terhadap purchase 

intention. 

Trustworthiness, dimana mahasiswa di 

Universitas Brawijaya merasakan bahwa sosok 

Valentino Rossi sebagai pembalap dapat dipercaya 

sebagai sarana pemberi informasi produk otomotif 

sepeda motor yang mendorong terjadinya purchase 

intention pada produk Yamaha Mio GT. Hal ini 

secara tidak langsung menunjukan bagaimana sosok 

Valentino Rossi yang merupakan seorang pembalap 

motor dengan jam terbang yang tingi menciptakan 

pengaruh bagi masyarakat, sehingga menghasilkan 
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suatu bentuk rasa percaya akan pemahaman yang 

dimilikinya terhadap segala hal yang menyinggung 

dunia otomotif sepeda motor. Ini menunjukan bahwa 

trustworthiness dari celebrity endorser menjadi salah 

satu faktor konsumen berminat membeli produk 

Yamaha Mio GT. Sesuai dengan Yi dan Priscila 

(2012) yang dimana trustworthiness berpengaruh 

terhadap purchase intention produk pakaian di Hong 

Kong. Didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Pramudyaningsih (2013) terhadap produk Pond’s di 

Semarang menunjukan bahwa adanya pengaruh 

trustworthiness terhadap purchase intention. 

Penelitian yang dilakukan oleh Indraswari dan 

Pramudana (2014) juga menyatakan bahwa 

trustworthiness berpengaruh signifikan tehadap 

purchase intention dengan studi kasus pengaruh 

celebrity endorser terhadap purchase intention 

produk online shop. 

Attatractiveness, yang dimana mahasiswa di 

Universitas Brawijaya merasakan bahwa daya tarik 

yang dimiliki oleh Valentino Rossi sebagai sosok 

pembalap telah memicu purchase intention produk 

Yamaha Mio GT. Dimana ini dibuktikan dengan data 

dari para responden yang menunjukan bahwa daya 

tarik mempunyai peranan dalam terbentuknya 

purchase intention. Sebagaimana ditunjukan bahwa 

sosok yang menarik akan lebih mudah untuk menarik 

perhatian. Dalam peranannya teradap Valentino 

Rossi, sosoknya yang menarik sebagai pembalap 

menghasilkan efek yang positif terhadap masyarakat 

yang menyaksikannya. Dengan deimikian maka 

berdampak bahwa attractiveness berpengaruh secara 

signifikan terhadap minat pembelian konsumen. Ini 

berarti bahwa attractiveness menjadi salah satu faktor 

konsumen berminat membeli produk Yamaha Mio 

GT. Sesuai dengan Yi dan Priscilla (2012) yang 

dimana attractiveness berpengaruh terhadap 

purchase intention produk pakaian di Hong Kong. 

Didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Pramudyaningsih (2013) terhadap produk Pond’s di 

Semarang menunjukan bahwa adanya pengaruh 

attractiveness terhadap purchase intention. Penelitian 

yang dilakukan oleh Indraswari dan Pramudana 

(2014) juga menyatakan bahwa purchase intention 

berpengaruh signifikan tehadap minat beli dengan 

studi kasus pengaruh celebrity endorser terhadap 

purchase intention produk online shop. 

Expertise, dimana mahasiswa di Universitas 

Brawijaya merasakan bahwa tingkat keahlian yang 

dimiliki oleh sosok Valentino Rossi sebagai seorang 

pembalap motor memberikan pengaruh terhadap 

minat beli produk Yamaha Mio GT. Dimana 

pengalaman dan keterampilan dari Valentino Rossi 

menghasilkan efek yang positif bagi masyarakat yang 

menyaksikannya. Dalam penelitian ini, mahasiswa 

menunjukan respon positif yang tinggi terhadap 

pengalaman dan keterampilan yang dimiliki oleh 

Valentino Rossi. Pengalaman Valentino Rossi yang 

terbilang banyak dalama dunia balap motor serta 

keterampilannya membuat dia diakui oleh mata 

dunia. Ini berarti bahwa expertise menjadi salah satu 

faktor konsumen berminat membeli produk Yamaha 

Mio GT. Sesuai dengan Yi dan Priscilla (2012) yang 

dimana expertise berpengaruh terhadap purchase 

intention produk pakaian di Hong Kong. Didukung 

oleh penelitian yang dilakukan oleh Pramudyaningsih 

(2013) terhadap produk Pond’s di Semarang 

menunjukan bahwa adanya pengaruh expertise 

terhadap purchase intention. Penelitian yang 

dilakukan oleh Indraswari dan Pramudana (2014) 

juga menyatakan bahwa expertise berpengaruh 

signifikan tehadap purchase intention dengan studi 

kasus pengaruh celebrity endorser terhadap purchase 

intention produk online shop. 
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Kesimpulan dan Saran 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh kredibilitas celebrity endorser yang terdiri 

dari trustworthiness, attractiveness, dan exprtise 

mempunyai pengaruh pada purchase intention 

produk Yamaha Mio GT di Universitas Brawijaya 

malang. 

Berikut ini adalah kesimpulan dari hasil 

penelitian yang telah dilaksanakan: 

1. Adanya pengaruh trustworthiness dari 

kredibilitas Valentino Rossi pada purcahse 

intention mahasiswa Universitas Brawijaya 

Malang. 

2. Adanya pengaruh attractiveness dari 

kredibilitas Valentino Rossi pada purcahse 

intention mahasiswa Universitas Brawijaya 

Malang. 

3. Adanya pengaruh exprtise dari kredibilitas 

Valentino Rossi pada purcahse intention 

mahasiswa Universitas Brawijaya Malang. 

 Berkaitan dengan penelitian yang telah 

dilakukan, penulis dapat memberikan saran sebagai 

berikut: 

1. Bagi Yamaha : 

 Memperhatikan kredibilitas yang 

dimiliki oleh seorang figur yang akan 

dijadikan endorser dalam mengiklankan 

produk Yamaha berikutnya, dimana 

kredibilitas yang dimiliki oleh seorang 

endorser dapat memicu terjadinya 

minat beli di masyarakat. 

 Pemilihan seorang endorser yang akan 

digunakan sebagai alat bantu promosi 

produk Yamaha nantinya dapat dinilai 

dari kredibilitasnya yang mencakup 

trustworthiness, attractiveness, dan 

expertise. 

 Menjaga peforma yang dimiliki oleh 

Valentino Rossi untuk menjaga tingkat 

kepercayaan masyarakat terhadapnya 

dalam hal dunia otomotif motor. 

 Mendukung Valentino Rossi dengan 

produk – produk sparepart motor yang 

sangat berkualitas dalam menjaga 

peforma balap Valentino Rossi agar 

kemampuannya yang sudah diakui tidak 

hilang dari persepsi masyarakat. 

2. Bagi peneliti berikutnya: 

 Diharapkan untuk menyempurnakan 

penelitian ini dengan menggunakan 

variable kredibilitas endorser terhadap 

keputusan pembelian. Dimana dalam 

penelitian ini, peneliti hanya membatasi 

perilaku dari konsumen pada tahap 

minat beli. Diharapkan dengan 

ditelitinya hingga aspek keputsan 

pembelian, maka dapat dengan jelas 

ditarik kesimpulan sejauh manakah 

pengaruh yang dapat dihasilkan oleh 

seorang celebrity endorser terhadap 

faktor penjualan. 

 Memperluas lingkup penelitian serta 

menambahkan variasi demografi sampel 

penelitiannya, agar aspek 

generalisasinya lebih besar. 
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