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ABSTRACT 
 

Muhammadiyah University of Yogyakarta 
Social and Politics Faculty 
Departemen of Communications 
Public Relations Concentration 
Fajar Wijayanto 
20080530103 
 
The Effect of Celebrity Endorser Perceived Credibility on Product Intention (research 
experimental methods with ) 
Year of paper : 2012 + 101 page + 16 index + 41 table + 10 pictures 
References : 20 books + 9  + 4 online resources 
 
 

This study examines the effect of three-dimensional credibility celebrities 
(attractiveness, trustworthiness and expertise) on buying interest with 160 student as 
participant. This study adopted from research conducted by Pornpitakpan in Singapore. 
Sampling technique using non-probability sampling, with assignments completed 
questionnaires using simple random sampling technique. To analyze the effect of 
attractiveness, trustworthiness and expertise to the buying interest in using simple linier 
regression, using the four celebrities, namely Andre, Nikita, Sule and Agnes. 

Concluded to test the hypotheses H1, H2, H3, H4. The result says that the appeal 
of Andre and Nikita affect interest in buying the product, while the appeal of Agnes and 
Sule is not. To trust, Nikita believed to endorsement beauty product, while Andre, Agnes 
and Sule their communities if they are less trusted as a product endorser. For skill, just 
Nikita who is considered an expert on beauty advertising endorsement, while Andre, Sule 
and Agnes as lacking expertise to endorsement is played. And for H4, Andre credibility 
and Nikita affect buying interest product, while credibility Sule and Agnes deemed not 
affect interest buying the product.  
 
Keyword: credibility, endorser, celebrities, buying interest 
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ABSTRAK 
 
Universitas Muhammadiyah Yogyakarta 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Jurusan Komunikasi 
Konsentrasi Public Relations 
Fajar Wijayanto 
20080530103 
 
Pengaruh Persepsian Kredibilitas Endorser Selebritis terhadap Minat Beli Produk 
(Penelitian ini menggunakan metode eksperimental dengan mengadopsi penelitian yang 
dilakukan oleh Pornpitakpan di Singapura) 
Tahun Skripsi : 2012 + hlm + 16 lampiran + 41 tabel + 10 gambar 
Daftar Pustaka : 20 buku + 9 artikel ilmiah + 4 sumber online 
 

Penelitian ini menguji efek tiga dimensi kredibilitas selebritis (daya tarik, 
kepercayaan dan keahlian) pada minat beli dengan 160 mahasiswa sebagai partisipan. 
Penelitian ini mengadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh Pornpitakpan di Singapura. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling, dengan penugasan 
mengisi kuesioner menggunakan teknik simple random sampling. Untuk menganalisa 
pengaruh daya tarik, kepercayaan dan keahlian terhadap minat beli di gunakan uji regresi 
linier sederhana, dengan menggunakan empat selebritis, yaitu Andre, Nikita, Sule dan 
Agnes. 

Hipotesis dilakukan untuk menguji H1, H2, H3, H4. Hasil menyebutkan bahwa 
daya tarik Andre dan Nikita mempengaruhi minat beli produk, sedangkan daya tarik 
Agnes dan sule tidak. Untuk kepercayaan, Nikita dipercaya untuk meng-endors produk 
kecantikan, sedangkan Andre, Agnes dan Sule mereka kurang dipercaya masyarakat jika 
mereka sebagai endorser produk tersebut. Untuk keahlian, hanya Nikita yang dianggap 
ahli untuk meng-endors iklan kecantikan, sedangkan Andre, Sule dan Agnes dianggap 
tidak memiliki keahlian meng-endors iklan yang diperankan. Dan untuk H4, kredibilitas 
Andre dan Nikita mempengaruhi minat beli produk, sedangkan kredibilitas Sule dan 
Agnes dianggap tidak mempengaruhi minat beli produk. 
 
Kata kunci: kredibilitas, endorser, selebritis, minat beli. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Produk yang beredar di masyarakat saat ini banyak menggunakan iklan, yang 

didukung oleh beberapa tokoh penting atau populer, salah satunya selebritis. 

Selebritis adalah tokoh (aktor, penghibur, atlit) yang dikenal oleh masyarakat karena 

segala prestasinya di bidang-bidang yang berbeda dari beberapa golongan produk 

yang didukung (Shimp, 2003). 

Erdogan, dkk (2001) menyebutkan dalam artikel ilmiah yang berjudul 

Selecting Celebrity Endorsers: the Practitioner's Perspective  

The obvious economic advantage of using relatively unknown personalities as 
endorsers in advertising campaigns, the choice of celebrities to fulfil that role 
has become common practice for companies competing in today's cluttered 
media environment. A recent estimate indicates that around one-quarter of all 
commercials screened in the United States include celebrity endorsers (Shimp, 
2000). Although celebrity endorsement has a historic presence in Great 
Britain, the number of celebrity campaigns has increased markedly in recent 
years. In fact, our findings show that one in five marketing communications 
campaigns in the United Kingdom feature celebrities. 
 
Keuntungan ekonomis yang jelas atas penggunaan kepribadian yang relatif 
tidak dikenal sebagai endorser dalam kampanye periklanan, pemilihan 
selebriti telah menjadi praktik umum persaingan perusahaan-perusahaan 
dalam lingkungan media yang berantakan saat ini. Perkiraan terbaru 
mengindikasikan bahwa seperlima dari komersial TV di Amerika Serikat 
meliputi celebrity endorsers. Meskipun sokongan selebriti mepunyai makna 
historis di Inggris, jumlah kampanye selebritas telah meningkat secara nyata 
sekali akhir-akhir ini. Faktanya, penemuan kami menunjukkan bahwa satu 
dari lima kampanye komunikasi pemasaran di Inggris menggunakan selebriti. 
 

Pentingnya penggunaan artis pendukung saat ini telah digunakan oleh 

berbagai perusahaan untuk menarik konsumen melalui iklan-iklan yang ada di 


