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WCTffO:

“ALLAH bersamaKu, that’s all I need." 

_Galuh MieKe &eptiani_

“I dld my best, and I am biessed in life." 

_KatbaHne Mcphee- My Dwtiny_

“Hidup adalah Kegelapan jiKa tanpa hasrat dan Keinginan. Dan semua 

hasrat - Keinginan adalah buta, jiKa tidaK disertai pengetahuan. Dan 

pengetahuan adalah hampa jiKa tidaK diiKuti pelajaran. Dan setiap 

pelajaran a«an sia-sia jiKa tidaK disertai cinta.“

J<ahlil Gibran-falsafah Hidup_

1 won’t cry for yesterday, there’s an ordinary worid somehou) I have to 

find. And as I try to maKe my ioay to the ordinary worid, I uiil learn to
survive."

JDuran Duran - Ordinary Wor|d_

Tm out on the edge of forever, ready to run.

I’m Keeplng my feet on the ground, arms open wide, face to the sun." 

_Davld Cook - Time of My Life_

“Sometimes you reach what's real just by maKing beiieve. CJnafraid, 
unashamed. There is joy to be ciaimed in this worid. You even might uiind

up being glad to be you."

_ost. Enchanted - Ever Ever After_

“LaKuKan saat harus meiaKuKam PutusKan dengan mantapi" 

-KotobuW "Ran - Gais! #7



KATA PENGANTAR

Dengan memanjatkan Syukur Alhamdulillah kepada Allah SWT yang 

selalu melimpahi rahmat, rizki, dan karunia, serta atas petunjuk dan perkenaan- 

Nya jualah sehingga penulisan skripsi ini akhirnya dapat terselesaikan.

Penulisan skripsi ini mengambil judul Analisis Pengaruh Kredibilitas 

Sumber Pesan terhadap Minat Beli Konsumen di kota Palembang (Studi 
Kasus : Endorser Selebriti Sabun Lux). Dalam penulisannya, skripsi ini dibagi 

dalam lima bab, yang terdiri dari Bab I Pendahuluan, Bab II Studi Pustaka dan 

Metode Penelitian, Bab III Gambaran Umum Objek Penelitian, Bab IV Analisis 

dan Pembahasan, dan Bab V Kesimpulan dan Saran.
Data primer yang digunakan adalah kuesioner yang berkaitan dengan judul 

skripsi ini, dan disebarkan kepada 100 orang responden sebagai sampelnya, 

dengan menggunakan metode purposive sampling. Data ini kemudian diolah 

dengan menggunakan SPSS 12,0 for Windows.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas sumber pesan (endorser 

selebriti) sabun Lux cukup mempengaruhi minat beli konsumen di kota 

Palembang terhadap produk tersebut. Dari tiga variabel kredibilitas sumber pesan, 

yaitu attractiveness, trustworthiness, dan expertise, hanya ada satu variabel yang 

berpengaruh secara statistik terhadap minat beli konsumen di kota Palembang 

pada sabun Lux, yaitu trustworthiness. Maka dari itu, PT Unilever Indonesia Tbk 

perlu meningkatkan keahlian dari para endorsemya untuk dapat melakukan 

tindakan promosi, dan juga melakukan usaha-usaha lain untuk meningkatkan 

penjualan produknya, karena peran kredibilitas sumber pesan hanya memiliki 

pengaruh beberapa persen saja dalam menarik minat beli konsumen.

Penulis berharap semoga apa yang terkandung dalam skripsi ini dapat 
memberikan kontribusi bagi perbaikan manajemen perusahaan dan manfaat yang 

sebesar-besarnya bagi ilmu pengetahuan, bagi Penulis pada khususnya, dan bagi 
para akademisi lain pada umumnya.

Penulis

Galuh Mieke Septiani
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Analysis the Influence of Source Credibility to Purchase Intention of 
Consumer in Palembang City (Case Study : Celebrity Endorser of Lux Soap)

ABSTRACT

Keyword : Credibility, Source, Purchase Intention

The set of problems of this research are 1.) How big is the influence of 
endorser credibility to purchase intention on Lux soap of consumer in Palembang 
city and 2.) Which variable of endorser credibility is influence the most on 
purchase intention on Lux soap of consumer in Palembang city.

The result of this research by using the backward method indicate that 
from the three variables of source credibility, that is attractiveness, 
trustworthiness, and expertise, there is only one variable that influence statistically 
to consumer purchase intention on Lux soap, and that is trustworthiness with 
Pearson Correlation 0,348. Whereas attractiveness and expertise are insignificant 
because each has Pearson Correlation grade -0,069 and 0,081 and so could not 
being included in regression model. This research found a new regression formula 
: Y = 6,667 + 0,259 X2.

Company really need to maintain the criteria and requirements on endorser 
selection process, so they can create and keep the endorser credibility as the good 
and positive source of message, and also increasing the expertise of their endorser 
so they can do the marketing action. PT Unilever Indonesia Tbk could do some 
works to increasing the sales, because the source credibility has only several 
percent on consumer purchase intention. And so, the company has to work hard to 
keep their product quality on their battle with the other products in the same 
categories that appear nowadays.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan zaman menyebabkan semakin marak dan banyaknya 

produk-produk barang dan jasa yang beredar di masyarakat luas, baik itu produk 

baru muncul ataupun produk yang telah cukup lama berkiprah di dunia 

perdagangan Indonesia. Produk-produk tersebut dapat berupa apa saja, mulai dari 

produk kecantikan, makanan, kesehatan, rumah tangga, dan elektronik. Sehingga 

konsumen semakin dihadapkan pada pilihan yang sulit, yang harus diambil guna 

memenuhi unfulfdled needs (kebutuhan yang belum terpenuhi), dengan 

mempertimbangkan segi keekonomisannya, dan dengan efisien dan efektif.

Kebutuhan {needs) adalah kekuatan utama yang memotivasi seseorang 

untuk melakukan sesuatu. Keinginan (wants) adalah kebutuhan yang dipelajari 

atau terkondisi selama hayat seseorang1.

Lima jenis kebutuhan yang disebut Maslow 's Hierarchy of Needs, yaitu2 :

1. Kebutuhan yang bersifat fisiologis

2. Kebutuhan akan keamanan

yang

3. Kebutuhan sosial

4. Kebutuhan akan penghargaan

5. Kebutuhan akan aktualisasi diri

McCharty, E Jerome & Perreault, William D. 1996. Dasar-Dasar Pemasaran. Edisi kelima. 
Jakarta : Erlangga. hal 138.

Kotler, Philip. 1986. Dasar-Dasar Pemasaran. Jakarta : Intermedia. hal 5.
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Manusia dalam peranannya sebagai makhluk hidup memiliki kebutuhan 

yang tidak terbatas, pun peranannya sebagai makhluk sosial yang menyatakan 

bahwa dia tidak dapat hidup sendiri tanpa bantuan orang lain dapatlah pula 

diartikan bahwa tanpa adanya orang atau pihak lain yang membantu dalam 

menyediakan produk-produk pemuas atau pemenuh kebutuhan hidup mereka, 

akan sulit baginya dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Begitu banyaknya 

kebutuhan-kebutuhan masyarakat yang belum terpenuhi, dimana kita mengetahui 

bahwa manusia tidak akan pernah puas dengan apa yang ada dan telah dimiliki, 

dan sumber daya yang dimiliki oleh negara kita dan bumi ini tidak akan cukup 

untuk memenuhi semua kebutuhan-kebutuhan manusia. Akan tetapi, hal ini justru 

membuat para produsen semakin berlomba-lomba memenuhi pasar dengan 

produk mereka dengan harapan akan dapat memenuhi unfulfilled needs dari 

masyarakat.

Semakin meningkatnya populasi penduduk dunia, membuat banyak 

perusahaan atau produsen berlomba-lomba di dalam ceruk persaingannya yang 

kian luas dalam merebut hati konsumen. Tak terkecuali kota Palembang yang 

merupakan ibukota dari provinsi Sumatera Selatan, yang mana kini telah 

berangsur-angsur beralih menjadi kota Metropolis yang modem. Pembahan yang 

terjadi pada kota Palembang menyebabkan adanya beberapa pembahan dalam 

pola hidup masyarakatnya, terutama dalam hal konsumsi. Baik itu dalam 

pemenuhan kebutuhannya yang bersifat sangat penting, maupun yang hanya 

sebagai pelengkap atau hiburan saja. Sebagaimana diketahui, jumlah

penduduknya pun tems bertambah setiap tahunnya. Berikut yang menjadi data 

pendukung:

2



Tabel 1.1
Pertambahan Jumlah Penduduk di Kota Palembang 

Tahun 2002 s/d 2006

PertambahanJumlah PendudukTahunNo.
01.460.22420021.

1,94%1.489.37020032.
1,03%1.505.30420043.
1,22%1.524.49220054.
1,61%1.585.58020065.

BPS Kotamadya Palembang 2007Sumber:

Material-material yang berguna bagi manusia terjadi pada alam dalam 

perpaduan yang heterogen, yang disebut sebagai conglomeration (perpaduan), 

karena perpaduan heterogen ini hanya mempunyai hubungan random dengan 

kebutuhan dan aktivitas manusia. Kumpulan barang-barang yang menjadi milik 

suatu rumah tangga atau seorang individu juga menunjukkan adanya persediaan 

barang yang heterogen (helerogeneus supply), dan hal itu disebut dengan 

campuran berbagai macam barang (assortment) karena berkaitan erat dengan 

pola-pola antisipatif perilaku yang akan datang. Proses pemasaran menyelaraskan

material-material yang ditemukan di alam atau barang-barang yang dibuat dari

material-material tersebut terhadap kebutuhan rumah tangga atau kebutuhan- 

kebutuhan individu. Karena unit pemakaian tersebut mempunyai suatu pola 

kompleks dari berbagai kebutuhan, maka penyelarasan kebutuhan-kebutuhan ini 

menciptakan assortment (campuran) berbagai macam barang di tangan 

konsumen3.

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan

Aldcrson, Wroc. Kerangka Analitis untuk Pemasaran. Dalam buku Usmara, A & B. Budiningsih 
2007. Marketing Classics. Edisi Revisi. Yogyakarta : Antara Books. hal 54-55.

3



barang, jasa, dan ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai tujuan organisasi. 

Jika unsur-unsur yang ada tidak menunjang satu sama lain, pesan pemasaran

menjadi kabur dan pada akhirnya tidak efektif.

Pemasaran sebagai proses sosial dan manajerial dimana individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui

Dalampenciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain . 

pemasaran, kita mengenal yang namanya Marketing Mix (Bauran Pemasaran) atau

biasa disebut dengan 4P, yaitu :

1. Producl

2. Price

3. Place

4. Promotion

Untuk mencapai tujuannya secara efisien, perusahaan-perusahaan pada 

masa sekarang telah menganut Konsep Pemasaran, yang mensyaratkan5 :

1. Orientasi Konsumen

Orientasi konsumen berarti perusahaan berusaha mengidentifikasi orang (atau 

perusahaan) yang paling mungkin membeli produk mereka (pasar sasaran) dan 

memproduksi barang atau menawarkan jasa yang akan memenuhi kebutuhan 

konsumen sasarannya secara paling efektif dalam situasi persaingan.

2. Orientasi Tujuan

Kotler, Philip & Armstrong, Gary. 2001. Dasar-Dasar Pemasaran. Jilid ke-1. 
Jakarta : PT Indeks Gramedia. hal 7. Edisi sembilan.

MeDaniel, Cari & Gates, Rogcr. 2001. Riset Pemasaran Kontemporer. Jakarta : Salemba Empat.
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perusahaan harus berorientasi pada konsumen hanya sebatas bahwaYaitu

orientasi tersebut juga memenuhi tujuan perusahaan.

3. Orientasi Sistem

Sebuah sistem adalah keseluruhan yang terorganisir atau sekelompok unit 

berbeda yang membentuk satu kesatuan berfungsi atau beroperasi dalam

kesatuan.

Perusahaan memasarkan produknya berdasarkan segmentasi pasar, dimana 

diketahui bahwa manfaat dari segmentasi pasar adalah :

1. Mendesain produk yang lebih responsif

2. Menganalisis pasar

3. Menemukan peluang

4. Menguasai posisi yang superior atau unggul dan kompetitif

5. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien

Dalam setiap pasar terukur, “merek terkenal” mempunyai keuntungan 

besar diatas merek lain. Banyak manfaat yang diperoleh merek terkenal. Sering 

kali merek yang kurang terkenal tidak memiliki kesempatan sama sekali. Mungkin 

saja banyak konsumen di luar sana, tetapi mereka adalah konsumen yang sibuk, 

dan lebih mudah bagi mereka untuk memilih merek yang sudah dikenal6. Lux 

merupakan satu dari sekian banyak merek sabun yang ada di pasar. Telah muncul 

pasar Indonesia sejak tahun 1949, dan tetap dapat mempertahankan 

keeksistensiannya hingga saat ini. Hal ini tak terlepas dari peran para pemasar jitu,

di

6 Godin, Setir. 2006. Purple Cow. Jakarta : PT Bliuana Ilmu Populer, hal 42.
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yang menggunakan media iklan sebagai sarana promosinya. Yang mana di dalam 

periklanannya, digunakanlah endorser-endorser yang cukup terkemuka di 

masyarakat. Usaha ini cukup membuahkan hasil, melihat data pendukung berikut 

menunjukkan bahwa pada Top Brand Index (TBI) tahun 2008, Lux 

menempati peringkat kedua dengan persentase sebesar 23,2% dan berhak 

menyandang predikat Top Brand.

(
i

yang

Tabel 1.2
TOP BRAND JNDEX 2008 

Kategori Perawatan Pribadi — Sabun Mandi

2008
TBIMEREK

43,0% TOPLifebuoy
23,2% TOPLux

8,2%Nuvo
8,0%Giv

Shinzu’i 2,9%
2,6%Dettol

Harmony 2,5%
Medicare 1,5%

Sumber : Majalah Marketing Edisi Khusus vol. 1/2008 : TOP BRAND 2008. hal 22.

Untuk kategorinya, yaitu sabun mandi, Lux memang masih berada di 

bawah Lifebuoy yang menempati peringkat pertama. Lifebuoy adalah sebuah 

merek sabun mandi yang berbeda dengan Lux, karena mengkhususkan diri untuk 

berkutat di masalah kesehatan dan keluarga, namun masih merupakan teman 

sejawatnya sendiri karena sama-sama berada di bawah naungan Unilever. Akan 

tetapi, jika dilihat secara lebih spesifik, Lux yang mengkhususkan diri untuk 

menuju pasar sasarannya, yaitu para wanita yang selalu memperhatikan 

posisinya berada jauh diatas bila dibandingkan dengankecantikan, pesaing

6



i

terdekatnya selama ini, yaitu Giv dari Wings. Hal ini menandakan bahwa Lux 

memiliki pangsa pasar yang cukup besar.

Dalam pasar yang

kegagalan. Dalam pasar yang sibuk, tidak menonjol sama artinya dengan tidak 

tampak7. Perusahaan dalam mencari dan mempertahankan pelanggannya, 

dilakukan dengan PromotionalMix :

1. Periklanan

2. Personal Selling

3. Sales Promotion

4. Publisitas

sangat penuh sesak, menyesuaikan diri adalah

Selain itu, perusahaan juga bisa melakukan CSR (Corporate Social 

Responsibility) sehingga dapat menarik konsumen yang banyak, lebih dan lebih 

lagi. Seperti yang telah dilakukan oleh Lux dalam event terbarunya, “Lux White 

GlamfesP. Dalam rangka peluncuran varian terbaru mereka, Lux White Glamour, 

Lux mengadakan serangkaian kegiatan yang seru dan inspiratif dalam Lux White 

Glamfest. Mulai dari roadshow di sejumlah radio di Indonesia, bekerja sama 

dengan majalah wanita, hingga event yang dilakukan di Bandung dan Jakarta. Lux 

yang merupakan produk sabun kecantikan dari PT Unilever Indonesia Tbk., 

mengajak para wanita Indonesia untuk ikut serta, dengan tujuan untuk memberi 

kesempatan kepada perempuan Indonesia dalam mengekspresikan kecantikan 

kulit cerah mereka dengan cara yang elegan dan fashionable, sehingga mereka 

tidak ragu bermain dengan gaya mereka mengikuti style, trend, atau fashion

7 Godin, Scth. ibid. hal 45.
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memungkinkan mereka untuk menampilkan kecantikan 

kulit sehat, indah, dan cerah yang mereka miliki. Dengan demikian para wanita 

Indonesia semakin mampu menggali dan mengenali gaya berdandan yang

dengan kepribadian mereka .

Lux merupakan salah satu merek dalam kategori perawatan pribadi produk 

sabun mandi yang telah cukup lama dikenal dan diingat oleh masyarakat luas, 

sehingga untuk pemasaran dan distribusinya juga tidak terlalu sulit untuk 

dilakukan. Sejak dulu, Lux dikenal sebagai sabun yang mengisyaratkan 

pemakainya - yang mana pasar sasarannya adalah konsumen wanita - sebagai 

bintang. Lux mengatakan bahwa semua wanita ingin dimanja, terlihat, dan merasa 

cantik. Karena itulah Lux menawarkan rangkaian produknya dengan harga yang 

relatif masih terjangkau oleh masyarakat. Uniknya, ternyata tak hanya kaum hawa 

yang berpotensi sebagai konsumen Lux. Lux juga memiliki banyak konsumen 

dari kalangan pria. Pada umumnya, para pria menyukai Lux karena memiliki 

aroma yang enak9.

Peter Drucker memperhatikan bahwa tugas pertama sebuah perusahaan 

adalah “menciptakan pelanggan”. Akan tetapi, pelanggan masa kini menghadapi 

beraneka ragam pilihan produk dan merek, harga, dan pemasok. Para pelanggan 

memperkirakan penawaran mana yang akan menyerahkan nilai tertinggi. 

Pelanggan menginginkan nilai maksimum, dengan dibatasi oleh biaya pencarian 

serta keterbatasan pengetahuan, mobilitas, dan penghasilan10. Dalam perlombaan 

menciptakan pelanggan, banyak perusahaan yang menggunakan periklanan

tertentu yang memang

sesuai

8 www.unilever.com
9 www.DLntunct.com
10 Sunarto. 2004. Manajemen Pemasaran. Yogyakarta : Amus Yogyakarta, hal 16.
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sebagai magnetnya, dalam persaingannya dengan produk-produk perusahaan lain

yang sejenis dalam kategori yang sama.

Pemasaran luar biasa merupakan seni membangun hal yang patut 

diperhatikan ke dalam produk dan jasa. Tidak asal ditempelkan pada menit-menit 

terakhir, tetapi mengerti bahwa jika penawaran itu sendiri tidak luar biasa, maka 

pemasaran tidak tampak11. Itulah sebabnya, mengapa para pemasar banyak 

menggunakan keunikan dan impresifitas dalam memasarkan produk mereka. Hal 

ini tidak hanya tampak dari produk mereka, tetapi juga pada cara bagaimana 

mereka mengiklankan produk tersebut. Maka dipakailah endorser (bintang iklan) 

yang mereka anggap menarik dan layak untuk mewakili produk mereka.

Penggunaan bintang dalam iklan dapat meningkatkan sikap konsumen 

terhadap suatu produk yang dikonsumsinya, terutama jika asosiasi sang bintang 

sesuai dengan produk yang diiklankan. Pemilihan sang bintang biasanya 

dilakukan berdasarkan brand personality produk yang dikaitkan dengan target 

pasar yang dituju. Brand personality tersebut sangat penting untuk menentukan 

karakter yang harus dibawakan oleh seorang model iklan. Karakter sang model 

tersebut diakui sangat efektif dalam mengangkat citra produk sekaligus brand 

awarenessn.

Belakangan, makin banyak perusahaan yang menggunakan kaum selebriti 

sebagai spokeperson mereka. Hal ini tentu berdampak baik bagi para selebriti 

tersebut, karena membintangi iklan sebuah produk dapat meningkatkan 

popularitas mereka, disamping menambah penghasilan mereka tentunya. Akan 

tetapi, perusahaan tidak begitu saja memilih sembarang selebriti untuk dijadikan

11 Godin, Seth. op.cit. hal 3.
12 Royan, Frans M. 2005. Markeling Celebrities. Jakarta : PT Elex Media Komputindo. hal 22-23.
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produk mereka. Mereka memilih selebriti yang memiliki karakter yang cocok 

dengan produk yang akan mereka bintangi. Selain itu, perusahaan juga 

memberikan syarat-syarat tertentu dalam penggunaan selebriti pada iklannya. 

Alasannya adalah, personality artis mempengaruhi personality merek, pilihan 

bintang yang tepat dapat mempengaruhi tumbuhnya market share. Diharapkan 

personality sang bintang akan melekat pada merek, dan diharapkan sang bintang 

menjadi endorser yang handal sehingga menarik minat konsumen untuk

91 n
membeli .

icon

Pemilihan selebriti sangat penting sekali. Beberapa statement mengatakan 

bahwa selebriti yang tepat akan mengikat erat brand produk menjadi brand seperti 

yang diwakili oleh selebriti. Ohanian membagi tiga faktor yang ada pada selebriti 

yang dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli, antara lain daya tarik fisik 

(kecantikan, ganteng, lucu, dan sebagainya), dapat dipercaya, dan expertise 

(adanya keahlian). Sementara itu menurut Philip Kotler, seorang selebriti yang 

sangat berpengaruh disebabkan memiliki kredibilitas yang didukung faktor 

keahlian, sifat dapat dipercaya, dan adanya kesukaan14.

Selebriti secara tidak langsung diharapkan nantinya dapat membangun 

proses citra diri pada konsumen, karena selebriti bisa menjadi user imaginery bagi 

konsumen15. Ketika konsumen membeli suatu produk dengan merek tertentu, 

biasanya akan mengaitkan pencitraan durinya dengan image produk tersebut. Oleh 

karena itu pula, perusahaan dalam usahanya “menggaet” pelanggan, maka dia 

haruslah dapat membangun emosi dengan konsumennya.

13 Royan, Frans M. ibid. hal 5-6.
14 Royan, Frans M. ibid. hal 7-8.
15 Royan, Frans M. ibid. hal 11.
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Menurut William James (psikolog) dan Cari Lange (fisiologis), emosi 

hasil dari reaksi fisik terhadap sebuah kejadian. Manusia akanmerupakan

merasakan emosi setiap waktu. Rentang emosi itu pun sangat lebar, dari yang

sangat positif sampai yang negatif16. Periklanan yang hebat, dengan menggunakan 

endorser yang tepat, akan dapat mempengaruhi konsumen dan kemudian 

membangun sebuah ikatan emosional antara konsumen dengan produk tersebut. 

Hal inilah yang kelak akan mengakibatkan konsumen menyukai iklan tersebut, 

dan dapat berdampak pada timbulnya minat beli konsumen atas produk tersebut. 

Riset telah menunjukkan bahwa iklan-iklan yang lebih disukai — seringkali karena 

menimbulkan emosi yang positif — lebih mungkin diingat dan lebih mampu 

membujuk .

Prodnct personality berarti kepribadian seseorang bisa dilihat dari apa 

yang mereka beli, apa yang mereka pakai, hewan peliharaan mereka, dan hobi

mereka. Lux menetapkan wanita-wanita yang ingin tampil cantik seperti bintang,

sebagai sasaran mereka. Karena itulah, endorser yang diambil pun dari kalangan 

selebriti, yang pada umumnya adalah para bintang film.

Slogan biasanya penting karena perusahaan dapat memasukkannya dalam 

iklan televisi dan menyebarkan pesan hanya dalam beberapa detik. Kini, slogan 

itu penting, tetapi untuk alasan yang berbeda. Slogan mengingatkan pengguna, 

Inilah alasan mengapa patut merekomendasikan kami; inilah sebabnya mengapa 

teman dan rekan Anda akan senang jika Anda memberitahukan mereka mengenai

kami”. Itulah kekuatan slogan18. Slogan terbaru Lux - Plciy with Beauty -

16 Majalah Gadis. No : 04. XXXV. 5-14 Februari 2008.
17 Shimp, Tercncc A. 2003. Periklanan dan Promosi, Aspek Tambahan Komunikasi P e

Terpadu. Jilid II. Edisi ke-5. Jakarta : Erlangga. hal 80.
Godin, Scth. op.cit. hai 80.

masaran
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mengisyaratkan para konsumennya untuk berani meng-explore kecantikan yang 

mereka miliki. Slogan baru ini menyusul slogan lama mereka, yaitu sabunnya 

para bintang”, yang diterapkan dengan menggunakan artis-artis cantik sebagai

endorser mereka, yang mereka beri julukan “Duta Lux”.

Di Indonesia, kita mengenal empat orang artis wanita sebagai duta terbaru 

dari Lux, yaitu Tamara Bleszynski, Dian Sastro, Mariana Renata, dan Luna Maya. 

Dimana diketahui bahwa Unilever sebagai produsen dari Lux tidak begitu saja 

mengambil sembarang artis untuk mewakili produknya. Terbukti dari citra artis- 

artis yang pernah menjadi endorser Lux dari dulu sampai sekarang. Mereka semua 

memiliki kualitas dan aura bintang, serta kecerdasan dan attitude yang baik pula. 

Kemudian juga melalui penyelenggaraan “Audisi Bintang Lux” yang terakhir kali 

digelar pada tahun 2006, guna mendapatkan spokeperson terbaik untuk mewakili 

produk Lux, yang mana selalu berhasil memunculkan bintang-bintang berbakat 

untuk dikontrak sebagai Bintang Lux.

Artis-artis tersebut dalam perannya sebagai endorser telah berhasil 

membujuk para wanita untuk menggunakan Lux. Dalam persepsi di benak 

konsumen bahwa dengan menggunakan Lux, mereka akan merasa seperti bintang 

(artis) yang selalu tampil cantik dan memiliki kulit yang halus seperti para duta 

Lux. Saking kuatnya merek Lux di pasar, didukung dengan advertising yang 

menunjang, bahkan beberapa konsumen sudah mulai membuat perkiraan siapa 

lagi selebriti yang akan menjadi duta Lux Indonesia selanjutnya.

Dari penjabaran diatas, cukup terbukti bahwa betapa perusahaan dapat 

membangun emosi dengan konsumen. Tentu saja hal ini berdampak baik bagi PT 

Unilever Indonesia Tbk sebagai produsen dari Lux. Namun, masih perlu ditilik
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lebih lanjut mengenai seberapa besar persentase kehadiran para endorser tersebut 

di dalam iklan dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli produk mereka.

faktor internal dan eksternal yang akanKarena ada berbagai macam 

mempengaruhi seorang konsumen dalam proses pembelian suatu produk.

Atas dasar latar belakang yang telah diuraikan dan karena tertarik pada 

cara Lux yang mengadakan proses penyeleksian terhadap beberapa artis untuk

dijadikan sebagai endorser mereka, maka peneliti tertarik untuk mengadakan 

penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Kredibilitas Sumber Pesan 

terhadap Minat Beli Konsumen di kota Palembang (Studi Kasus : Endorser 

Selebriti Sabun Lux)”.

1.2 Perumusan Masalah

1. Seberapa besarkah kredibilitas endorser mempengaruhi minat beli

konsumen pada sabun Lux di kota Palembang?

2. Variabel kredibilitas endorser manakah yang paling dominan dalam

mempengaruhi minat beli konsumen pada sabun Lux di kota

Palembang?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Mengetahui seberapa besar endorser mempengaruhi minat beli 

konsumen pada sabun Lux di kota Palembang.

2. Mengetahui variabel kredibilitas endorser yang paling dominan dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen pada sabun Lux di kota 

Palembang.
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1.4 Manfaat Penelitian

• Untuk memberi masukan bagi perusahaan dalam memilih endorser 

seperti apa yang cocok untuk mereka pakai.

• Bagi mahasiswa, dapat dijadikan sebagai referensi dalam penyusunan 

skripsi.
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