BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masaiah

Dinamika periklanan di Indonesia terus berkembang dan dinamis. Setiap
saat kita selalu menjumpar beragam iklan yang berusaha menanamkan pesannya
di benak setiap konsumen. Fenomena ini bisa dirasakan di mana saja kita herada.
Tklan pun hadir dalam berbagai macam format. Baik melialui media cetak, audio
visual, maupun media luar ruang.

klan merupakan salah satu unsur bauran promosi yang antara lain terdan
dani advertising, personal selfing, sales promation, dan publicity ( Kasali, 1992,
hal. 9). Adapun iklan olch Rhenald kasali didefinisikan sebagat segala bentuk
pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada
sebagian atau seluruh masyarakat

Periklanan di indonesia mengalamai perkembangan vang relatif pesat
sejak berkuasanva orde baru vang mana kebijakannya cenderung memberikan
perhatian pada masalah ekonomi dan sekaligus merupakan angin segar bagi
industri periklanan. Perkembangan ini semakin marak ketika televist swasta mulai
muncul dan ditambah dengan keluarnya SK Menpen No [11/90  yang
mengharuskan ikian-iklan vang ditayangkan di televisi adalah produksi dalam
negeri dan oleh orang Indonesia sendin (Noviani, 2002, him.37). Sampai saat ini
menurut Asto S Subroto, Presiden Direktur PT. MARS menyebutkan ada sekitar

4800 slot iklan di televisi setiap har,




Maraknya perkembangan penkianan itu  ditkuti  puia dengan
berkembangnya kreatifitas dalam membuat iklan. Salah satu aprestasi akan hal tm
adalah dengan selalu digelarnya lomba kreatifitas iklan hampir setiap tahun
selama twuh belas tahun terakhir vang diselenggarakan oleh Persatuan
Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI) yang diberi nama Citra Pariwara.

Kreatifitas ikian tiu sendiri merupakan wujud upava mengkampanyekan
merek atau produk tertentu sebagai bagian darl komunikasi pemasaran. Agar
tujuan-tujuan iklan tersebut tercapai para pemasar dan kreator ikian terus-menerus
membuat ikian-iklan vang terbaik.

Salah satu upava membuat ikian agar menank adalah dengan
menampiikan daya pikat terientu dalam iklan. Terence A. Shimp (2003, hal 459)
menyebutkan ada beberapa upaya yang bisa dilakukan untuk membuat iklan
menarik, yaitu: menjadikan selebriti sebagl endorser {pendukung), menggunakan
humor, pemakaian rasa bersalah, dan memakai unsur seksuai.

Seiebriti menjadi salah satu upaya kreatifitas iklan vang banvak
dilakukan oieh pemasar dan kreator iklan. Penggunaan selebriti sebagai endorser
(pendukung) 1klan karena merupakan public  fieure vyang diyakini bisa
mempengaruhi lingkungannva. Selebnti memiltki image atau citra terteniu di
dalam benak konsumen vang dapat dijadikan pemikat terhadap merek vang
chiklankannya. Dalam hal ini selebriti dimanfaatkan sebagar kendaraan bagi para
produsen untuk mendukung dan membantu meningkatkan brand awareness
sebuah produk. Bahkan lebih jauh lagi selebnti tak ubahnya sebuah merck. la

dianggap memiliki art1 dan asosias) vang mempunyai nilan dan loyalitas.
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Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia citra secara bahasa artinya
rupa aiau gambaran dan secara istilah adaiah gambaran vang dimiliki orang
banyak mengenai pribadi, perusahaan, organisasi atau produk. Sedangkan
pengertian selebrit sebagaimana yang dituits Terence A, Shimp (2003, hal. 460)
adalah tokoh {(aktor, penghibur, atau atiet)} yang dikenal masyarakat karena
prestasinva di dalam bidang-bidang vang berbeda dari golongan produk vang
didukung, Jadi citra selebriu adajah gambaran tentang pribadi seorang tokoh
(aktor, penghibur, atau atiet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam
bidangnya masing-masing.

tkian merupakan cara mengeiola ekurtas merek yvang baik. Knapp (2001,
hal. 14) menyatakan bahwa iklan harus mampu membangun brand image
sehingga dapat dikatakan sebagai suatu ikian yvang efektif. Untuk memperkuat
eknitas merek diperlukan brand image yang baik. Sehingga pengunaan selebriti
ini tentunva diharapkan membantu untuk meningkatkan citra sebagimana tujuan
iklan secara umum.

Merek adaiah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi
dan hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikastkan barang atau
jasa dari seseorang atau sekelompok penjuai dan untuk membedakannya dari
produk pesaing. Adapun Arand image dapat dianggap sebagal jenis asosiasi yang
muncul ¢ benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu (Shimp,
2003, hal. 12},

Salah satu produsen vang menggunakan selebniti dalam mengiklankan

produknva adalah Panasonic. Panasonic menggunakan artis Dian Sastro untuk




membangun mereknya di pasar yang semuia bernama National. Daiam artikel
vang dirifis situs Panasonic dituliskan Dian Sastro dianggap sebagai artis muda
berbakat vang sesuai dengan personafity produk Panasonic vaitu Kualitas,
Modern, dan lifestvle. Penggunaan seicbriti dalam ikian mempunyai beberapa
konsekuensi. Diantaranya adalah mahalnya biaya iklan untuk membayar honor
seiebriti datam koniraknva, Untuk Dian Sastro sendin mempunvai niiai konirak
lebih dart satu milyar dalam setahun dengan Panasonic Disamping itu seiebriti
yang menjadi endorser dalam ikian juga harus cocok. Karena apabila tidak sesuai
bisa mengakibatkan kegagalan dalam mencapai twyuan ikian itu sendiri. Misalnya
audien iebih mengingat seiebritinva dan pada produk vang ditkiankan.

Menurut Asto S Subroto (2004, hal. 24) ada dua hai vang harus
diperumbangkan dalam memilih selebriti untuk 1klan, yaitu kesamaan antara pasar
merek yang ditwju dengan awdrence dan selebriti tersebut dan kesamaan
personaiitas antara selebriti dengan merek vang dibawanya.

Dengan realita yang dikemukakan dr aias yaitu maraknya penggunaan
seiebriti dalam tkian dan pentingnva Arand image namun dalam benkian
mempunyai beberapa konsekuensi, maka perlu untuk membuat penehitian dengan
judul: Pengaruh Citra Selebriti Dian Sastro datam Iklan terhadap Brand

fmage Panasonic (Studi Kasus: Fakuitas Ekonomi (i),

1.2. Rumusan Masaiah
Berdasarkan latar beiakang vang telah dikemukakan di atas maka dapat

dirumuskan masalah sebagat berikut:




Apakah terdapat pengaruh citra selebriti (Dian Sastro) dalam iklan

Panasoni¢ terhadap brund image (citra merek ) Panasonic?

i3. Pembatasan Masalah

Mengingat luasnya ruang hingkup penelitian maka perlu diberi batasan
masalah agar penelitan lebih fokus. Variabel-vartabel vang akan diiehii dalam
penehitian it adaiah:

I. Citra Dian Sastro (selebriti) sebagai variabel independen atau

variabel yang berpengaruh
2. Brand image (citra merek) sebagal vanabel dependen atau variabei
terpengaruh.

3. iklan yang ditelitt daiam penelitian ini adaiah iklan yang ditayangkan

di tejevisi.

i.4. Tujuan Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa tujuan, yaitu;
[. Untuk mengetahui pengaruh citra selebnti Dian sastro dalam iklan

terhadap brand image Panasonic.

Z. Unwk mengetahw pengarub variabel citra Kualitas selebriti Dian sastro
dalam ikian terhadap brand image Panasonic,
3. Untuk mengetabui pengaruh variabel citra Modern selebriti Dian sastro

dalam iklan terhadap brand image Punasonic.




4.

Uintuk mengetahui pengaruh variabel citva Lifesnvle seiebriti Dian sastro

dalam tkian terhadap Arand image Panasonic.

1.5, Manfaat Penelitian

L.

R

Bagi dunia pendidikan

Memberikan sumbangan terhadap timu pengetahuan untuk dijadikan
bahan pembelajaran dan sumbangan untuk kemajuan pendidikan.

Bagi Perusahaan bersangkutan

Mgemberikan masukan untuk dijadikan acuan dalam pengambifan
keputusan khususnya dalam bidang pemasaran.

Bagi prakiisi penklanan

Membenkan masukan untuk dijadikan bahan acuan dalam berkreasi
untuk membuat iklan yang terbaik.

Bagi masyarakat umum

Memberikan koniribusi agar bisa dijadikan bahan pengetahuan

Bagi penehiu

Menambah wawasan dan pengalaman peneliti dalam brdang penelitian

khususnya pemasaran.




BAB T

KAJIAN PUSTARA

2.1. Kajian Pustaka

2.L.i. Hasil Penelitian Terdahulu

Hastl kajian penelitian  terdahulu  digunakan wntuk  mempelajars
keunggulan dan kelemahannyva agar dapat dilanjutkan dengan lebih batk dalam
penclitian ini. Di samping itu peachiban terdahulu juga diyadikan acuan untuk
menghindari terjadinya duplikas: atau plagat.

Menurui Dwita Y Sowarne, fusinesy direcror Hotline Adverlising,

dalam MIX (06, 2004, hal 24-25) tegadi kenatkan vang tinggi dalam Top Of

awareness dan 60% menjadi 100% scbagar akibat kampanye frand Panasonic
dengan menggunakan endorser Dian Sastro.

Penetitian tain terkait dengan peiklanan vang menggunakan  selebriti
dilakukan oleh Purmama dan Setyowati (2003). Penclitian tersebut meneliti
tentane pengaruh kian televisi yang mengpunakan background musik terhadap
recafll audience. Dalam penelinan lersebut dissmpulkan beberapa hal Pertama,
terdapat pengaruh vang kuat dan signifikan antara variabel singfe dan recafl
awdience. Kedua, terdapat pengaruh antara vartabel bintang iklan dan recaf/
audicnce. Ketiga, tidak terdapat pengarvh vanabel tema iklan dan recalf audience.

Keempat, recafi andience terhadap tklan McDonald dipengaruin oleh variabei




Jingle ikian, bintang ikian, dan tema jklan secara bersamaan tetapi secara terpisah
pengaruh ketiga vanabel terschut tidak begitu kuat.

Handoko (1995) dalam Pumama dan Sefyowati {2003) menehts
t:_pagaimana gksposur tklan mempengaruhi pengingatan merek dan preferensi
merek secara signifikan baik untuk merek vang famitiar maupun merek vang tidak
l“gmiliar. Pengaruh eksposur tklan terhadap pengingatan merek dan preferensi
merek untuk merek yang famihar lebih tinggr dibandingkan dengan merek vang
t}dak famtliar.

Zuraida dan Chasanah (2001) meneliti tentang efektifitas iklan
menggunakan Coaswmer Decision Maodel, studi empiris iklan di telovisi tentang
sgbun deterjen bubuk. Penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan. Pertama,
variabel pesan iklan mempunvai pengaruh signifikan terhadap pengenalan metek.
Kedua, variabel pesan iklan mempunvai pengeruh sigmiikan tcrhadap keyvakinan
konsumen, Ketiga, vartabel pesan iklan mempunyai pengaruh signifikan terhadap
stkap konsumen. Keempat, varabel pengenalan merck mempunyai pengaruh
signifikan terhadap keyakinan konsumen. Kelima, variabel pengenalan merek
mempunyal pengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. Keenam. variabel
kevakinan konsumen mempunyvai pengaruh signifikan terhadap niat beli. Ketujuh,
variabel sikap konsumen mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat beli.
Kedelapan, variabel pesan iklan dapai berpengaruh langsung terhadap niat beli
tanpa melalui kevakinan Konsumen, keyakinan konsumen bukan sebagai variabel
antara Kesembilan, variabel pesan ikian dapat berpengaruh langsung terhadap

fiat beli tanpa melalui sikap konsumen, sikap konsumen bukan scbagai variabel




antara Kesepuiuh, vanabel pengenalan merek memperkuat pengaruh antara
variabel pesan iklan dan kevakinan konsumen, pengenalan merek sebagat variabel
antara. Kesebelas, varabel pengenalan merek memperkuat penparuh antara
variabel pesan iklan dan sikap konsumen, pengenalan merck schagar vanabel
antara.

Dari hasil kajian penelitian terdahutu menunjukkan bahwa penelitian ini
terdapat kesamaan dari sisi konsep peneliian. Namun Penelitian ini bukan
qppiikasi atau plagiat dant peneltiian-penelitian tersebut Karena berbeda dart sisi
quek maupun variabel penehitiannya,

Penelitian imt meneliti variabel citra selebriti yang berpengaruh terhadap
hramd imuge dengan objek penchitian Dian Sastro sebagai selebriti dan prund
irage dan produk Panasonic. Sementara itu penelitian-penclitian tersebut di atas
tidak ada yvang meneliti objek dan variabel penelitian vang sama. Penefitian vang
dilakukan Hotline Advertising (2004) walaupun meneliti objek vang sama tetapi
variabel penelitiannya berbeda vaitu pada Selebriti terhadap drand awareness.
Dalam penelitian Pumama dan Setyowati (2003) terdapat perbedaan pada variabel
penclitian dan obiek penelitian, begitu juga dengan penelitian vang dilakukan
Handoko {1995). Penelthan Zuraida dan Chasanah (2001) berbeda dari variabel

penelitian, obgek peaclitian, dan atat analisis vang digunakan.

2,1.2. Landasan Teori
Untuk meletakkan dasar berpijak yang kokoh bagi pemecahan

permasalahan vang diteliti dalam scbuah penelitian maka diperlukan adanva
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tandasan teori. Dalam hal ini landasan teori menekankan secara teoritis bagaimana
hubungan antar vanabel vang terlibat dalam permasalahan vang diangkat dalam

suatu penehitian.

2.1.2.1. Definisi Pemasaran

Pengertian Pemasaran menurut Philtp kotler (2002, hal. 9) adalah suatu
proses sosial yang di dalainnya individu dan kelompok mendapatkan apa vang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan sccara
hebas mempertukarkan produk vang bernilai dengan pihak lain.

Dt dalam bukunya yang lain, Philip kotler bersama Gary Armstrong
{1997, hal. 6) mendefinisikan pemasaran scbagai suatu proses sosial dan
manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa vang mereka
butubkan serta inginkan fewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan
nilai dengan orang lain.

Sementara itu manajemen pemasaran didefinisikan Philip kotler pada
verst yvang apak berbeda (2002, hal. 9) sebagai proses perencanaan dan
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penvaluran gagasan,
bgrang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran vang memenuhi sasaran-sasaran

individu dan organisasi,

2.1.2.2. Konsep Manajemen Pcmasaran
Menurut Philtp Kotler (2002, hal. 22}, konsep pemasaran menyatakan

bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah pada penentuan kehutuhan




dan keinginan dari pasar sasaran dan pada pemberian kepuasan vang diinginkan
sceara Ichih ctekuf dan efisien daripada pesaing,
Peiaksanaan dan konsep pemasaran didasarkan pada tiga unsur pokok,
y;;itu;
. Seiuruh perencanaan dan kegiatan perusahaan harus beronentas:
pada konsumen atau pasar.
2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan
perusahaan dan bukannya volume untuk kepentingan volume ifu
sendirn.

Scluruh  kcgrtatan  pemasaran  dalam  perusahaan  harus

5]

dikoordinasikan dan diintegrasikan secara organisasi.

Perkembangan kemajuan teknologi informasi dan perkembangan budaya
masvarakat konsep pemasaran tidak hanva berorientas: kepada konsumen, tetapi
lebih luas daripada it Konsep pemsaran modern teiah berorientasi kepada
mas_varakat, dalam artian bahwa kelangsungan hidup perusahaan akan tergantung

Jpga pada masyarakat.

2.1.2.3. Komunikasi Pemasaran

Istilah komunikasi pemasaran terintegrasi ([ufegrated marketing
Communication) merupakan pengembangan dan istilah promosi. Kata promosi
bgrkonotasi arus informasi satu arah, sedangkan komunikasi pemasaran lebih
menekankan interaksi dua arah. Konsekuensinya promosi dipersepsikan sebagai

komunikasi yan bersifat massal., sedangkan komunikasi pemasarn terintegrasi




lehih lebih bersifai persomal atau individual. Selain itu, istilah terintegrasi
menunjukkan kesclarasan atau keterpaduan dalam bal twuan. fokus, dan arah
strategik antar elemen bauran promosi dan antar unsur bauran pemasaran. Dengan
kata lain, komunikasi pemasaran ferintegrasi menckankan dialog terorganisir
dengan audien internal dan eksternal vansifatnva Iebih personalized, costumer-
ariented dan techmofogy driven approach (Chandra, 2002}

Menurut Philip Kotler (2002, hal. 626) komunikasi lebih dan sekedar
nlatform. Gaya dan harga produk, bentuk dan wama kemasan, cara dan pakaian
wiraniaga, dekorasi tempai, perlengkapan kantor perusahaan-semuanva
mengkomuntkastkan  banyak hal kepada pembeli. Sctiap kontak merek
membertkan kesan dan itu dapat menguatkan atae melemahkan pandangan
qglanggan tentang perusahaan. Keseluruhan bauran pemasaran harus harus
dipadukan supava dapat memberikan pesan vang konsistcn dan penetapan posisi
vany strategis.

Untuk komuntkasi secara efektif pemasar perlu memahami unsur-unsur
fundamental yang mendasan komunikasi yang efekéif. Dua unsur vang merupakan
pihak utama dalam komunikasi vaitu pengirim dan penerima. Dua unsur vang
merupakan alat komunikas utama adalah pesan dan media. Empat unsur vang
merupakan fungsi komunikasi utama adaiah pengkodean, penguraian kode,
tanggapan, dan umpan balik Unsur terakhir dalam sistem tersebut adaiah

gangguan (noise) (Kotler, 2002, hal. 627). Lebih lengkap hihat gambar berikut ini:




Panmirim [~ W Panskadesn Pesan Penguratan Penerima
A Media J kode :

T N

I Gangguan

Umpanbalik o w | Tanggapan |4
Gambar 2.1

Elemen-elemen dalam Komunikasi
Sumber: Philip kotler {2002)

Model di atas menekankan faktor-fakior penting dalam komunikasi yang
efektif. Pengirim harus mengetahui siapa vang ingin dicapai dan tanggapan apa
vang diinginkan. Mereka harus mengkodekan pesan mercka dalam suwatu cara
d?ngan mempettimbangkan bagaimana pendengar sasaran biasanva menguraikan
kpde pesan. Mereka juga harus mengimmkan pesan itu melalui media yang efisien
gyna mencapai pendengar sasaran dan membangun saluran umpan balik untuk
memantau tanggapan penerima atas pesan ttu.

Agar suatu pesan dapat efekuf, preses pengkodean dart pengirim harus
berhubungan dengan proses pengurajan kode oleh penerima. Artinya, pesan yang
terbaik adalah pesan vang disampaikan dengan tanda-tanda vang dikenali olch
penerima. Apabila pengirim memiiki persamaan pengalaman dengan penerima
pesan, maka komunikast vang dilakukan akan lebih efektif. Persvaratan itu akan

menjadi beban bagt komunikator dani lapisan sosial tertentu (misalnya pegawai




periklanan) vang ingin berkomunikasi secara efektif dengan lapisan sosial lain

(misalnya pekenja pabrik).

Tugas pengirim adalah mengupayakan agar pesannya sampai kepada

pynerima. Pendengar sasaran (audien) mungkin tidak menerima pesan vang

dimaksudkan, karena tiga alasan:

1.

Il..l"

Perhatian selektif (Selective attention)

Audien akan memperhatikan iklan yang memiliki pesan yang
lebth menank perhatian. Karena audicn sudah banyak menerima
pesan yang disampatkan berbagai macam bentuk komunikasi,
maka perhatiannva tidak mungkin bisa menerima semua pesan
tersebut kecualt ada pesan tertentu yang menanik perhatiannya
untuk diingat,

Penvimpangan selektif (Selective distortion)

Audien akan menerima apa vang sesuai dengan kevakinan
mereka. Akibatnya adalah penerima sering menambahkan hal-hal
vang tidak terdapat dalam pesan itu (emplificarionj dan tidak
memperhatikan  hal-hal lain vang terdapat pada pesan itu
{{evelling).

Ingatan selektif {selective recalli)

Audien hanya akan menyimpan sebagian kecil ingatannva daiam
jangka panjang. Jika sikap awal audien terhadap objek itu positif
dan audien itu menerima argumen-argumen pendukungnva,

pesan itu kemungkinan besar akan diterima dan selalu diingat.
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Jika sebaliknvnya, maka kemungkinan besar akan ditolak, artinva

tidak diingat.

Komunikator harus memikirkan sifat-sifat penerima yang mempunvai
korclasi dengan dava persuasi serta  menggunakan sifat-sifat fw untuk
mengarahkan pesan dan mengembangkan medta. Orang vang berpendidikan dan
atau memiliki kecerdasan tinggi dianggap lebih sulit dipengaruhi, tapi pemyataan
ifu fidak mevakinkan. Orang vang menggunakan standar ckstermal dalam
mengarahkan periiakunya dan memiliki konsep diri vang femah tampaknva lebih
mudah dipengaruhu, demikian juga dengan orang vang kurang percaya diri.

Fiske dan Hartdey sebagaimana dikutip Philip Kotler (2002)
membagankan faklor-faktor yang mempengaruhi efeknifitas komunikasi:

1. Semakin besar monopoli sumber komunikasi terhadap penerima,
semakin besar kemungkinan penerima akan terpengaruh oleh

pesan tersebut.

!\J

Pengaruh vang paling besar adalah ketika pesan vang
disampaikan sesuai dengan pendapat, kepercavaan, dan watak
pencrima.

Komunikasi dapat menvebabkan perubahan yang sangat efektif

Ll

atas masalah vang tidak dikenal. dianggap ringan, dan bukan
masalah inti, vang tidak terletak pada pusat svstem nilai

penerima.
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4. komunikasi akan cenderung lebih efektif jika sumbernva divakini

memiliki keahiian, status tinggi, obyektif, atau disukai, tetapt
yang paling utama adaiah sumber memiliki kekuasaan dan antar
sumber serta kekuasaannya itu dapat diangap identik.

Konicks sosial, kelompok. atau kefompok referensi akan menjadi
tempat berlangsungnya komunikasi dan mempengaruhi apakah

komunikasi akan diterima atau ditolak.

Demikianiah telah  dijelaskan  faktor-faktor vang mempengaruhi

cfektifitas komunikasi. Berikut ini adalah langkah-langkah agar komunikasi dapat

herjalan dengan efektif

{

Mengidentifikasi audien sasaran

Proses identifikasi harus dimulai dengan pikiran vang jelas
terhadap audien vang akan dituju. Audien terscbut akan
mempengarubi keputusan komunikasi tentang apa, bagaimana,
kapan, dan dimana pesan tersebut disampaikan.

Menentukan tujuan komunikasi

Setelah pasar sasaran dan persepsinya diidentifikasi komunikator
pemasaran harus memutuskan tanggapan yang diharapkan dari
audien. Pemasaran mungkin menginginkan tanggapan kognitif,
pengaruh (afektif), atau perilaku (behavioral), Artinya, pemasar

mungkin ingin memasukkan sesuatu dalam pikiran konsumen,
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mengubah sikap konsumen, atau mendorong konsumen untuk

bertindak.

Merancang pesan

Setelah menentukan tapggapan vang diinginkan, selanjutnya

komunikator merancang pesan vang efektif Pesan tersebut

memeriukan pemecahan atas empat masalah yang diahadapt

yaitu:

I

_LiJ

Apa yang akan dikatakan (is1 pesan)

Dalam menentukan isi pesan vang terbaik vaitu dengan
mencart daya tarik, tema, ide, atau usulan penjualan yang
umk. Daya tank ferdiri dari dava fark rasional,
emosional, dan moral.

Bagaimana mengatakannva secara Jogis {struktur pesan)
Utversitas Yale menyoroti 1si pesan dan hubungannya
dengan peaarikan kesimpulan, argumen sepihak (one vide
argument)  versus  argumen  dua  pihak  (rvwo-side
argumeni ), Seria urutan penyajian.

Bagaimana mengatakannya sccara simbolis (format
pesan)

Komunikator harus mengembangkan format pesan yang
Kuat. [Format pesan behubungan dengan judul, kata-kata,
tlustrasi dan warna jika pesan tersebut termuat dalam

media cetak. Biia meialui radio berhubungan dengan kata,




suara dan vokalis. Jika pesan disampaikan melalurs televisi
atau langsung secara pribadi format pesan tersebut
berhubungan dengan semua unsur diatas dan juga dengan
ckspresi wajah, gerak isyarat, pakaian, postur dan gava
rambut. Jika pesan melafui kemasan waka harus
diperhatikan warna, tekstur, aroma, ukuran, dan bentuk.
4. Siapa secharusnva vang akan mengatakannya {sumber
pesan )
Pesan yang disampaikan oleh sumber vang menarik atau
terkenal akan lehbih menarik dan mudah diingat. Oleh
karena rtulah iklan banyak menggunakan orang-grang
terkenal sebagai endorser. Penggunaan orang-orang vang
terkenal akan lebih efektif bila melambangkan atribut
produk utama.
4. Memihh saluran komunikasi

Komumikator harus memilih saluran komunikasi vang efisien

untuk menyampaikan pesan. Penvajian pesan tersebut harus

disampaikan secara singkat, cepat, dan meyakinkan.

5. Menentukan anggaran promosi total

Salah satu keputusan pemasaran yang tersulit adalah menentukan

berapa besar biaya yang perlu dikeluarkan untuk promosi. Datam

menentukan anggaran promeosi im dapat dipilih metode vang

sesuat dari berbagai macam metode yang ada. Diantara metode




yang ada tersebut antara lain mefode sesuai kemampuan
(ufforduble method), metode presentase penjuatan (percentage of
sales method), Metode kescimbangan persaingan (compeficive
parif), Metode tujuan dan tugas (objective und task meihod),
Membuat keputusan atas bauran promosi

Dalam  komunikasi pemasaran perlu  keputusan  untuk
menentukan  alat promosi apa vang digunakan. Keputusan
terscbut haruslah efisien sehinga butuh perhitungan yang matang.
Keputusan tersebut dapat dengan memilih alat promeosi vang
terdirt  dari bauran promosi vang ada atau bagaimana
memutuskan kombinasi terhadap bauran promosi tersebut.
Mengukur hasil promosi

Bauran promosi vang telah diputuskan tentu menghabiskan biaya
tertentu. Namun setelah itu perlu diperhitungkan seberapa
berhasitkah promosi yang telah ditakukan bila dibandingkan
dengan biava vang telah dikeluarkan.

Mengelola dan  mengkoordinasikan  proses  komunikasi
pemasaran terpadu

Komunikast pemasaran terpadu adalah suatu proses perancanaan
komunikasi pemasaran yang memikirkan nilai tambah dari suatu
rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategi berbagai
disiplin komunikasi serta menggabungkan berbagai disiplin itu

untuk  memberikan  kejelasan, konsistensi, dan pengaruh




komunikasi vang maksimum mclalui integrasi menyeluruh atas

pesan-pesan vang berlainan.

2.1.2.4. Proses Komunikasi Pemasaran

Komunikasi petnasaran merupakan usaha untuk menvampatkan pesan
kepada publik terutama Konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar,
Tanpa komunikasi pemasaran maka konsumen maupun masyarakat tidak akan
mengetahui keberadaan produk di pasar sehingga clemen dari informas! vang
djsampaikan menjadi sangat penting. Komunikasi pemasaran ini memerlukan
ataupun menyedot dana yang sangat besar, oleh karena itulah pemasar harus hati-
hati dan penuh perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi pcmasaran.

Menurut Rhenald kasali {1993, hal. 52} ada beberapa pendekatan proses
kpmunikasi, diantaranya model DAGMAR, AIDA, AIETA, dan Lavidge-Garv

Sgeiner. Untuk Jebih jelasnva dapat dilihat pada model-modct berikut i,

Allrac aitentlon

:

Gain Interest

I

Create Desired

|
v

Precipitate Action

Ganmbar 2.2
Madel AIDA




Model AIDA dikembangkan sekitar awal 1ahun 1920-an. Model proscs
komunikasi AIDA ini lebih sederhana dibandingkan dengan proses komunikast

vang lain, Yang mana prosesnya hanva terdiri dari empat tahap.

Ketidaksadaran
{Hipwyre)

| Kesadaran

Pemahaman dan oitra {coprehensive and spuge

i

Sikap {artitude}

'

Tindakan {uctivn}

Gambar 2.3
Model DAGMAR

Model DAGMAR dikembangkan oleh Russel H. Colley atas sponsor
Asosiasi Periklanan nasional Amerika pada tahun 1961 Pada mulanya konsep ini
dipunakan untuk memecahkan masalah vangn dibadapt olch para manajer
pemasaran pada dasawarsa 1950-an untuk mengendalikan usaha-usaha perikianan

dan mengembangkan modei hubunngan dan tanggapan penjuatan.
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Awarcness

I

Interest

:

Fvatuation

I

Trial

v_

Adoption

Gambar 2.4
Model AIETA

Model ini dikembangkan oleh para sostolog vang mencoba menerapkan
pengamatan mereka di pedesaan atas proses inovasi-adopsi. Model ini banvak

proses vang ditalui sama dengan model DAGMAR yaitu melalu hma tahap.




R
e

Awareness
Proscs
Kogniuf l
Knowledge
h 4
Liking
Proses
afckeif A 4
Preference
Conviction
Proses Konotatf l
{Akst dan Metivasi)
Purchase

Gambar 2.5
Model Lavidge-Gary Steiner

Model i dikembangkan olch dua ocrang psikelog sosial vang
melihat bahwa ada cnam tahap vang harus dilalui dalam proses

komunikast sebelum orang menerima sesuatu hierarki.

2.1.2.5. Periklanan
Periklanan adalah bagian dari bauran promost. Pengertian
Promosi menorul Basu Swastha dan irawan dalam bukunva vang
berjudul Manajemen pemasaran modern (1986} adalah arus informas

atao persuasi satu arah vang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
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organisasi kepada tndakan vang wmenciptakan pertukaran dalam

pecmasaran. Sedangkan periklanan adalah bentuk presentasi dan promosi

non pribadi tentang ide, barang, dan jasa vang dibayar olch sponsor

terieniu.

Tujuan perikianan menurut Rhenald Kasali (1993, hal. 46)

memiliki sejumlah fungsi, yakni:

l.

i~

I‘.o)

Sebagai alat komunikasi dan koordinasi
Memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan

Sebagat alat bagi evaiuasi

Menurut Terence A. Shimp (2003} periklanan dihargai karena dikenal

sabagai pelaksana beragam fungst komunikasi vang penting bagi perusahaan,

bisnis, dan organisasi lainnya, vaitu-

f.

2.

3.

4.

5.

Informing (memberi informasi ).
Fersuading (mempersuasi ).

Reminding (mengingatkan).

Adding vafue {(memberikan nilai tambah),

Assisting (mendampingi) upava-upaya lain dani perusahaan.

Dalam hubungannya dengan merek fungsi periklanan sebagai informing

dapat membuat konsumen sadar akan merek-merek baru, mendidik mereka

ientang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan hrund

image vang positif,

Menurut A D Farbey (1997, hal. 5) beberapa hal yang diharapkan dari

iklan antara lain adalah menumbuhkan kesadaran, menumbubkan atau




membangun sikap-sikap vang diinginkan. membangun identitas merek,
memposisikan  produk  di  pasar, membujuk, menumbuhkan permintaan,
menumbuhkan keinginan untuk meminta sesuatu, mendukung para penyalur
(dixveribuior),  melanggengkan  orgamisasi, meluncurkan  produk  baru,
memenangkan persaingan, membantu menonjolkan perbedaan, dan membantu
menjangkau masyarakat.

Dart pendapat Farbey di atas sangat jelas dikatakan bahwa iklan dapat
membangun identitas merek. Artinya tklan membantu menanamkan citra atau ciri-
ciri tertentu terhadap suat produk.

Terence A Shimp (2003, hal. 459) menyebutkan bahwa dalam iklan
dapat digunakan beberapa kreasi agar iklan menarik dan tujuan iklan tersebut
tﬁrcapaj . Kreasi yang digunakan dapat berupa beberapa hal sebagai benkut:

l. Penggunaan sclcbritt sebagi endorser

Menurut definisi selebritt adalah tokoh {aktor. penghibur,
atau atiet) vang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam
bidang-bidang yang berbeda dan golongan produk vang didukung,
Para selebriti banyak diminta sebagai juru bicara produk.
Kemungkinan sebanyak 25% iklan menggunakan dukungan seiebriti.
Para bintang televisi, aktor film, atlet terkenal, merupakan contoh

kongkrit selebnti yang banyak digunakan,




2. Penggunaan Humor

Para politisi, aktor dan aktris, professor, dan kita semua
pernah suatu saat menggunakan humor untuk menciptakan situasi
vang diinginkan. Para pengiklan menggunakan humor dengan
harapan bisa mencapai berbagai iujuan komunikasi untuk
memperoleh perhatian, membimbing pemahaman konsumen tentang
pernyataan-pemyataan produk, mempengaruhi sikap, meningkatkan
rehiabilitas dari  permnyataan yang diiklankan, dan akhimya
menciptakan tindakan pembelian oleh pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan hasilt yang efektif dan terdapat
beberapa kesimpulan (Shimp, 2003, hal. 472) vaitu:

a) Humor merupakan metode vang efektif untuk menarik

perhatian pada iklan.

b) Humor menambah kesenangan (/iking) pada ikian dan

merek yvang diiklankan.

¢) Humor tidak merusak pemahaman (komprehension)

tentang produk.

d) Humeor tidak menawarkan suaty keuntungan yang lebih

dart sekedar bujukan.

¢) Humor tidak menambah kredibilitas sumber.

f} Sifat produk mempengaruhi  penggunaan  humor.

Khususnya humor akan lcbih berhasil digunakan pada

produk yang sudah mapan daripada produk vang baru.
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Humor juga lebih lavak untuk produk-produk vang
beroprieniasi pada perasaan, atau pengalaman, dan pada
produ-produk  vang tidak  sangat membutuhkan
keterfibatan konsumen (seperti barang-barang kemasan
konsumen vang harganva murah).

Pemakatan daya tarik rasa takut

Pemakain rasa takut diharapkan efektif sebagai cara
meningkatkan motivasi. Logika yang mendasari penggunaan daya
tarik rasa takut adalah untuk melibatkan khalavak dengan pesan
schingga mendorong diterimanya argumen-argumen pesan.

Hasil ringkasan literatur daya tarik rasa takut menvimpulkan
(Shimp, 2003, hal. 477) bahwa daya tank rasa takut yang sangat kuat
maupun vang sangat jemah tidak maksimal secara efektif Dayva tarik
vang sedang-sedang saja adalah yang terbaik. Penjelasan sederhana
untuk hai ini adalah bahwa bila daya tarik rasa takut terlalu lemah, ta
tidak cukup untuk menarik perhatian. Sebaliknya bila terfatu kuat, ini
dapat menuntun orang-orang untuk menghindari pesan atau
mengabatkan  anjuran  pesan  untuk  menghapuskan  suatu
tugas/penstiwa vang ditakuti,

Pemakaian rasa bersalah

Sebagaimana halnya rasa takut, rasa bersalah juga menjad

pemikat emosi negatif. Orang-orang akan mecrasa bersalah bila

melangar peraturan, melanggar standar atau kepercayaan mereka
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sendiri, atau berperilaku vang tidak bertangguang jawab. Daya tarik
terhadap rasa bersalah itu kuat karena secara emosional rasa bersaiah
memofivasi orang dewasa untuk melakukan tindakan bertanggung
Jawab yang menyebabkan penurunan dalam tingkat rasa bersalah.
Para pengiklan dan  komunmikator pemasaran lainnva
menyajikan rasa bersalah dan mencoba untuk membujuk para calon
pelanggan dengan menegaskan atau menyimpulkan bahwa rasa
bersalah  dapat dihapus dengan  mengunakan produk  vang
dipromosikan.
Pemakaian unsur scksual
Daya tank seksual dalam iklan ada dua bentuk vaitu tubuh
vang telanjang (nuditas) dan omongan yang tidak senonoh. Daya
tarik seksual dalam iklan mempunva beberapa peran yang potensial,
vaitu:
aj Materi seksual dafam iklan bertindak sebagai daya tarik
untuk mengambil perhatian vang juga mempertahankan
perhatian tersebut untuk wakiu vang lebih lama-sering
kali dengan mempertunjukkan model vang menarik
dalam pose yang merangsartg. Ini disebut “peran
kekuatan untuk menghentikan™ dari seks,
b) Unsusr seksual dalam ikian “meningkaikan ingatan”
terhasap pesan. Ikian tersebut hanya akan meningkatkan

ingatan hanya apabila hal itu cocok dengan kategori




produk sesual dengan pelaksanaan kreatf wkian. Dava
tarik seksual menghastikan ingatan vang febih baik bila
pelaksanaan penklanan mempunvai hubungan vang tepat
dengan produk vang ditklankan,
¢ Membangkitkan tanggapan emosional seperii perasaan
arousal (merangsang) atau bahkan nafsu.
f. Penggunaan musik
Musik telah menjadi komponen peating dunia periklanan
hampir seiak suara direkam pertama kalr. lingle, musik jatar, nada-
nada popular, dan aransmicn klasik digunakan untuk menarik
perhatian, menvalurkan pesan-pesan penjualan, menentukan tekanan
emosional  untuk 1klan, dan mempengaruhi suasana hati para
pendengar.
Pendapat lain juga dikemukakan oleh Frank Jefkins ([996, hal 11}
mengenat hubungan tklan. Menurutnva citra produk vang terbaik biasamya tercipta

melalui kegiatan-kegiatan periklanan,

2.1.2.6. Merek

Merek dikenal datam masyarakat luas dengan berbagai macam
nendefinisian antara lain adalah sebagai nama atau merek dagang, kemudian ada
vang menganggap merek sebagai produk | atau bahkan ada vang menvebut merek

sebuah komitmen. Pada intinva semua i dapat dibenarkan (Knapp, ZU0G, hai. 6),




Menurut Random House Dictionarv of The English Language
scbagaimana dikutip olch Duane E. Knapp dalam bukunya The Brand Mindset
merek didefinisikan sebagat suatu jenis atau vanast dan sesuatu vang dibedakan
q{eh beberapa karakter khusus.

Lebih jauh tagi Knapp menyebutkan ada vang namanva merek sejati,
Maksudnya adalah bahwa merek bukan hanya sekedar sebuah hasil iklan atau
pgsan-pesan yang disampaikan oleh organisasi kepada konsumennya. Namun
pada akhirnya merck harus benar-benar diingat dan dirasakan olch konsumen
sebagai pikiran (the mind’s eve). Pikiran para pelanggan dipengaruhbi oleh
heragam yang sampai pada angka ribuan pesan kesan dan sering berubah-ubah.
Merek tidak hanya memonitor kesan-kesannya, tetapt merek juga harus
menempati suatu posisi khusus dalam pikiran untuk benar-benar menjadi sebuah
merek.

Permasalahannya bila merek ttdak mendapat tempat yang khusus atau
berbeda dalam benak konsumen, maka akan membeni kesempatan bagi para
pesaing untuk menempati posisi dalam benak konsumen tersebut dan merck 1tu
menjadi kurang scjati. Oleh karena itulah maka diperlukan apa vang dinamakan
q_g:ngan merek sejati.

Sejati tersebut terdiri dari tiga hal yang merupakan sifat fundamental
yang membedakan merek sejati dalam benak Konsumen yvakni infemalisasi jumiah
kesan-kesan, suatu khusus di “pikiran {mind’s eye)” konsumen, dan manfaat-
manfaat fungsional dan emosional vang dirasakan. Secara definitif merek sejati

dapat dijelaskan sebagai internalisasi jumlah dari semua kesan yang diterima para




pefanggan dan konsumen vang dihasitkan dalam sebuah posisi khusus di “pikiran™
konsumen berdasarkan manfaat-manfaat fungsional dan cmosional.

Cara yang paling mudah untuk membedakan merek scjati dengan merek
{ain adalah dengan melihatnya pada serangkaian kesatuan yang membandingkan
kekhususan relatif. Jika merck menjadi khusus dalam benak konsumen. maka
merek tersebut iebih mendekati defimisi merek sejati.

Definisi lain tentang merek dyelaskan oleh Philip kotier dan Gary
armstrong dalam bukunya Dasar-dasar Pemasaran Principles of marketing.
Menurut mereka merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau
kpmbinast dari scmua ini yang dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa
d:pn’ seseorang atau penjual dan untuk membedakannya dart produk pesaing. ladi
merck mengidentifikasi pembuat atau penjual dari suatu produk. Merek juga
merupakan Jami penjual untuk menyampaikan kimpuian sifat, manfaat, dan jasa
spesitik secara konsisten kepada pembeli.

Menurut  seorang  cksckutif pemasaran  yang tidak  disebutkan
ic[entitasnnya sebagaimana dikutip oleh Philip Kotler dan Gary Armstrong (1997,
h:;I. 283) merek dapat menvampaikan empat tingkat arti:

t. Atnibut.

Merek akan mengingatkan orang pada pada atribut tcrtentu.
Misalnya keawetan dan sebagainya sehingga hal ini memberikan

suatu landasan pemosisian bagi atribut tain dari produk tersebut.
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2. Manfaat,
Pelanggan tidak membel atnibut tetapi mercka membeli manfaat dari
produk tersebut. Oleh karena itu atribut harus diterjemahkan menjadi
manfaat fungsional dan emosional .

Nilai.

L

Merek juga mencerminkan sesuatu mengenal nilai-nifai pembeli
Misalnya saja menilai prestasi, keamanan, dan prestise tinggi suatu
produk.

4 Kepribadian.

Mcrck menggambarkan kepribadian. Sckedar ilustrasi: Peneliti
kadang-kadang bertanya “Bila merek ini {sebuah mobil Mercedes)
adalah manusia, seperti apakah gambarannya?” Kensumen mungkin
membavangkan Mercedes sebagai seorang eksekutif bisnis berusia
pertengahan yvang kaya. Merek akan menarik orang yang gambaran
sebenamya dan citra dirinva cocok dengan citra merek.

Sementara 1tu Gregorius Chandra dalam bukunya yvang berjudul Strategi
dgn program Pemasaran mendefinisikan merek tidak jauh berbeda dengan apa
vang discbutkan Kotler dan Armstrong, yaitu sebagai nama dan atau simbol
{scperti logo, desain kemasan, wama, dan seterusnva) vang digunakan umtuk
mengidentifikasi barang atau jasa yang dihasilkan sebuah perusahaan dan untuk
mendiferensiasikan produknva dan produk pesaing.

Chandra juga menyebutkan bahwa citra merek vang kuat membernkan

sejumlah keunggulan, seperti posisi pasar vang lebih superior dibandingkan
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pesaing, kapabilitas untk vang sulit ditiru, lolvalitas pelanggan dan pembelian
ylang yang lebih besar, dan lain-fain. Keunggulan yang seperti inilah yang
menderong perusahaan berjuang keras untuk mengelola mereknya sedemikian
rypa schingga dapat memperoleh posisi terbaik dalam benak konsumen.

Dalam pengelofaan merck vang baik dan secara profesional
membutuhkan konsep straregic brund yang terdiri atas empat komponen utama
{ F handra, 2002}, yaitu sebagai bertkut

. Brand Lquity

Rrand Equiry adalab serangkaian aset (dan pasiva‘iiabilitas) vang
tekait dengan nama dan simbol merek tertentu vang menambah atay
mengurangt niat vang diberkan sebuah produk atau jasa kepada
suatu perusahaan dan atau pelanggan perusahaan. Aset dan liabilitas
vang berdampak pada brand equity mencakup lovalitas merek, brand
awareness, percewved qualitv, brand associafion, dan proprictary
Brand ussets (seperti hak paten). Menurut Aaker (1996} sebagaimana
dikutip Chandra (2002}, wkuran Arand eguify terdin atas ukuran
loyalitas (premiuvm harga, kepuasan/lovalitas), ukuran perceived
lovaluy  (perceived  lovafity,  leadershipy,  asostasi‘diferensiasi
(perceived value, brand personality), asosiasi organisasional (bramnd
awareness), dan perilaku pasar (pangsa pasar, harga, dan indeks
distribust}. Kendati demikian, hingga saat imi isu mengenai cara
mengukur brumd equity dan apakah nilainya harus dimasukkan

dalam neraca keuangan masih terus diperdebatkan.




2. Brand identification Strevegy
Alternatif Brand Tdentification Straregy meliputi specific product
branding, product line branding, corporate branding, private
branding, dan combination branding. Dalam specific  product
hranding, perusahaan memberikan nama merek untuk masing-
mastig produk individual Meskipun dapat memberikan loyalitas
pelanggan vang kuat namun strategi ini menuntut besar untuk
membangun dan mempertahankan cittra masing-masing merek
meiatui penklanan dan promosi penjualan. Dalam product line
branding, perusahaan memberikan nama merek untuk lim produk
terkait. Dalam corporafe  branding, perusshaan berusaha
membangun identitas merek dengan jalan menggunakan nama
perusahaan untuk semua produknva. Dalam privare branding,
pengecer terkenal memesan produk yang kemudian diberi nama
pengecer dan  dijual kepada konsumen. Dalam  combination
branding, petusahaan menggunakan kombinasi antara keempat
brand identification vang ada.
3. Brand Lavereging Strategy

Merek-merek vang sudah mapan dapat diperkcnalkan untuk
memperkenalkan  produk-produk  lainnya, dengan  jalan
mengasosiasikan antara produk baru dengan nama merek vang ielah

ada. Keunggulan utamanya adalah brand recogmition vang sangat




cepat bagr produk baru bersangkutan. Metode vang dapat digunakan

meliputt:

a) Line exfension
Yaitu menawarkan item tambahan, sepertt rasa, bentuk, warna,
dan ukuran kemasan baru pada kelas produk atau kategori produk
vang sama dengan merek inti,

by Srretching the brand vertically
Yaitu bergesar ke atas menawarkan pula produk berkualitas
prima dengan harga premium dari merek inti dalam hal dimensi
harga/ kualitas.

¢) Hrand extension
Yaitu memanfaatkan brand famtliarity terhadap merek vang
sudah ada untuk digunakan pada introduksi lini produk baru.

dy Co branding
Yattu sirategi dimana dua merek terkenal bekerjasama untuk
mempromosikan merek mereka dalam rangka mewujudkan
sinergt.

e) Lisensi
Yaitu menjual nama merek peruszhaan kepada perusahaan lain
untuk dipakai pada produk yang tidak bersaing langsung,

4. Brand System Management

Perusahaan vang memiliki berancka ragam merek dan produk

berbeda harus mengeiola portofolio merek atau produknya




sebagat satu sistem utuh dan bukan sekedar menerapkan strategi
merek independen. Tujuan manajemen sistem merek tersebut
antara laimn: memaanfaatkan kesamaan untuk menghasilkan
sinergi, mengurangi resiko  rusaknya  identitas  merek,
menciplakan  keielasan  mengenai  penawaran  produk,
mempermudah perubahan dan adaptasi, serta memandu alokast
alokasi sumber daya antar merek. Salah satu isu terpenting dalam
mengelola system merck adalah penentuan jumlah merek vang

bakal digunakan.

Terence A. Shimp (2003, hal. 10} menjelaskan ekuitas merck dan
berbagal perspekuf. Salah satu cara melihat ekuitas merek bisa dijelaskan melafui
perspektif konsumen. Ekwitas merek dari perspektif konsumen terdiri dari dua
bentuk pengetahuan tentang merek, vaitu:

1. Kesadaran merek (Brand awareness)

Kesadaran merek merupakan kemampuan sebuah merek
untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang
memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama
tersebut dimuncuikan.

Kesadaran merek adalah dimensi dasar dalam ekuitas
merek. Berdasarkan cara pandang konsumen, scbuah merek tidak
memtliki ckuitas hingga konsumen menyadari kcberadaan merck

terscbut. Mencapai kesadaran akan merek adalah tantangan utama




bagi merek baru. Mempertahankan tingkat kesadaran akan merek
vang tinggi adalab tugas yang harus dihadapi oleh semua merek.
2. Citra Merek {Brand mmage)

Citra merek dapat dianggap sebaga: jenis asosiasi yang
muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu,
Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk
pemikiran atau citra tertentu vang dikaitkan pada merek tertentu,

sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain.

Pengenala:h
terhadap Hal-hal yang
merek ridak
. berhuhungan
dengan
Kemampuan produk =
mengimngat
Hal-hal yang
At berhublmgan
- produk
Jems
RSOSIASI
Fungsional
Dukungan, simbalis
kekuatan,
dan o Evaluast pengatama
kennikan keseluruhan n
asosias! sikap
Gambar 2.6

Kerangka Ekuitas Merek Berbasis Konsumen
Sumber: Terence A. Shimp (2003)




Philip Kotler (20602, hal. 338} menuliskan citra dapat digunakan untuk

sirategi diferensiast. Termasuk di dalamnya citra merck dan citra produk.

Menurutnya cifra  adalah persepst masyarakat {erhadap perusahaan atan

produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor vang di [uar kontrol perusahaan.

Citra vang efektif melakukan tiga hal, vaitw

2

Memantapkan karakter produk dan usulan nitai,

Menyampaikan cara ity dengan cara vang berbeda schingga tidak
dikacaukan oleh karakter pesaing.

Memberikan kekuatan emosional vang febih dari sekedar citra

mental

Agar citra tersebut dapat berfungst dengan baik, maka citra itu harus

disampaikan melalu setiap sarana Komumikasi yang tersedia dan kontak merek.

Pgnvampaian dalam komunikasi tersebut berupa pesan vang diekspresikan

metatui beberapa hat, antara lain:

L.

[R*]

Lambang

Citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol yang
kuat. Merek dapat dibangun di sekitar orang-orang terkenal
Perusahaan juga mungkin memilih snatu warna pengidentifikasi.
Media

Cira vang dipilih  harus ditampilkan dalam iklan vang
menvampaikan suatu cerita, suasana hati, pernvataan suatu vang

lelas berbeda dengan yang lain. Pesan itu harus tampak dt laporan
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tahunan, brosur dan katalog, peralatan kantor perusahaan, serta Kartu
naina.

Suasana

il

Ruang fisik vang ditempati organisasi merupakan pencipta citra yang
kuat lainnya.

4 Peristiwa
Suatu perusahaan dapat membangun suatu identitas melalul jenis

Kcgiatan vang disponsorinya.

2.1.2.7. Selebriti

Selebriti sebagai endorser iklan sudah banvak sekali digunakan dalam
periklanan. Kenyataan int dapat disaksikan dimana saja tanpa dipungkiri iagi.
Dalam hal ini selebritit dipakai sebagai kendaraan oleh perodusen untuk
memperkenatkan produknyva kepada kKonsumen,

Penggunaan seiebriti dalam klan membutuhkan perhatian Khusus agar
dapat efektsif dan tusuan sklan tercapai. Karena tidak jarang iklan vang
menggunakan selebriti sebagai endorsermya gagal datam mencapai tujuan tklan
vang hendak dicapai.

Menurut Terence A, Shimp (2003, hal. 464} eksekutif periklanan
menjelaskan faktor-faktor yang menjadi pertimbangan dalam memuiiih seiebriti

untuk dijadikan sebagai endorser adalah sebagai berikut;
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1. Kredibilitas sefebriti
Dapat dipercaya dan keahlian seorang selebriti disebut dengan
krcdibalitas, Hal i merupakan alasan utama memilih selebniti
sebagai endorser iklan, Orang yang dapat dipercaya dan dianggap
memihkl wawasan tentang isu tertentu, seperti kehandalan merek,
akan menjadt orang yang paling mampu meyakinkan orang lain

untuk mengambil suaty tindakan,

!\J

Kecocokan seiebntt dengan khalayak

Selebriti harus cocok dengan segmen dani produk vang diiklankan.

Lt

Kecocokan selebriti dengan merek
Para cksekufif perkalanan menuntut agar citra sclchriti, nilal dan
perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk merek yang
diikiankan.
4. Daya tarik sclebriti
Daya tartk meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan
scbagai, beberapa dan dimens) penfing dani konsep daya tarik.
5. Pertimbangan latnnya
Setelah faktor-faktor di atas dipertimbangkan kemudian periu
pertimbangan lam scpertt biaya, masalah selebriti sctclah menjadi
endorser dan lain sebagaimya.
Menurut Asto S. Broto (Mix, 2004, hal. 23) menyebutkan ada empat hal
vang harus dipertimbangkan dalam memanfaatkan sclebritis sebagai endorser

daiam ikian tersebut, vaitu:
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. Produsen perlu mempertimbangkan lebih jauh, apakah produknva
memang  membutuhkan  kendaraan  seorang  selebriti  untuk

mengtklankan produk tersebut.

I~

Apabila memang membutuhkan selebriti, maka iklan tersebut harus

dibuat secara atrakuf

L

Produsen perlu mempertimbangkan kredibilitas selebriti. Aspek
karakter, perilaku dan kempetensi selebriti harus menjadi bahan
pertimbangan vang konsisten dengan asosiasi merek yang akan
dibangun.

4. Produsen perfu meyakini bahwa selebriti lebih tepat digunakan untuk
produk-produk vang memiiki resike psikologis atau sesial ketika
produk ity digunakan, dibandingkan dengan risiko fungsional.

Setain pertimbangan di atas, Aste 8 Broto juga mengingatkan perfunya
mempertimbangkan kesamaan antara pasar merek yang dituju dengan dengan
audien darni selebriti tersebut. Kemudian menurutnya juga perlu mencari kesamaan
personalitas antara s1 selebritt dengan merek yang dibawanya.

Pendapat yang dikemukanan Irwan Hidavat (Mix, 2004, hal 17} tidak
Jjauh berbeda dengan vang dikemukanan Broto yaita dalam memilih selebriti yang
digunakan sebagai endorser iklan hendaknya mempertimbangkan faktor
kesesuatan sefebriti dengan produk. Irwan percaya pemilihan selebritt pasti akan
sqngat mempengaruhi psikologis konsumen, apalagi Indonesia budayanva sangat

patrihimeal. Konsumen Indonesta menurutnya juga non rasional.




Menurut Dons Prianto (Mix, 2004, hal. 19) hubungan antara selebriti dan
iklan adalah hal vang logis. Karena iklan itu termasuk bentuk komunikasi dan
komunikas) menvangkut masa (dalam hal ini mencarn perhatian lewat media) dan
massal (menciptakan perhatian untuk khalayak banyak) Menurutnya
pnFrtimbangan memilih endarser untuk ikfan adalah citra atan karakteristik merek.
Maksudnya harus dipertimbangkan antara pesan yang ingin disampaikan dengan
citra, karakteristik, serta popularitas dan rofent.

Pada akhirnya pertimbagan intemal dan cksternal ahrus menjadi bagian
dari keputusan dalam menentukan penggunaan selebriti dalam iklan. Disamping
ifn persepsi, citra, dan cap tentang diri selebriti yang berkembang di tengah
masyarakat harus dikaitkan dengan karakter yang sesungguhnya dengan sang
selebriti. Perlu juga diingat kerjasama antara produk dengan selebriti bukan
agegan panggung vang penuh sandiwara dan mengandalkan seni peran dan
kepalsuan. Sebaliknya, hubungan kerjasama ini harus dengan pertimbangan vang

Jamth, jujur, dan terbuka.

2.2. Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalah dan beberapa hal yang termuat daiam
landasan teori maka dapat diramuskan hipotesis schagat berikut:
1. Terdapat pengaruh vang signifikan dan citra selebriti (X) secara
bersama-sama dalam iklan erhadap Arand inmuge (Y) di FE UIL
2. Terdapat pengaruh yang signifikan dan vanabel citra Kualitas

selebritt (X1) dalam iklan terhadap brand image (Y) di FE UL
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Terdapat pengaruh vang signifikan dari variabel citta Modern
selebriti (X2) dalam iktan terhadap brand image (Y) di FE UL
Terdapat pengaruh vang signifikan dan vanabel citra Zifestile

selebriti {X3) dalam iklan terhadap brand imuge (Y) & FE UIL




BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1, Lokasi Penelitian

Penelittan 1t dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas islam
Indonesia (FE Ul FE Ul adalah salah satu fakuitas di Jingkungan Uil vang
terfetak di  Desa Condong catur Kecamatan Depok Kabupaten Sleman
Yogyakarta. FE U[i didirikan oleh Badan Wakaf Unrversitas fslam indonesia
pada tanggal 10 Maret 1948, dan kemudian dikukuhkan dengan akte Notaris RM.
Wiranto No. § tertangal 21 Desember 1951, FE Ull memifiki tiga program studi

yaitu program studi Manajemen, Akuntasnst, dan Ekonomi Pembangunan.

3.2. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
Penelitian ini menggunakan variabel citra selebrin sebagai variabel
bebas atau independen vang terdiri dari tiga variabel dan variabel Arumd image
scbagai variabel terikat atau dependen. Hal ini sesuai dengan apa yang
dikehendaki ofch Panaonic terhadap imuge mercknya dan imuge vany terdapat
pada selebritt vang mengendorse iklannva sebagaimana termuat dalam website
Panasonic (20033, Mix (06, 2004, hal 24-26), dan Gatra (43, 2004 hal L7133
Adapun definisi operasional dari variabel-variabel tersebut adatah sebagai berikut:
I. Vanabei independen (Citra selebriti)’X
at Kualitas (Qualin )y’ X1
Kualitas didefinisikan dengan penggambaran karakteristik langsung dari

suaty produk vang berhubungan dengan keandalan. Dalam hal ini kualitas
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dikaitkan dengan manusia yang berarti andal dalam profesi yang
ditckuninya.

b) Modern/X2
Makna umum dari perkataan modern adaiah segala sesuatu vang
bersangkutan dengan kehidupan masa kini. Lawan dari modern adalah
kuno, yaitu segaia sesuatu yang bersangkutan dengan masa lampau.
Daiam hal ini dimaknai dengan kesesuaian antara selebriti sebagai orang
yang modermn dengan produk yang diiklankan sebagai produk yang modem
pula.

A

Cava Hidup (Lifesnie X3

p adaiah bagatmana seseorang menghabiskan
hai i diiihat dari sisi kehidupan seiebriti yang
duikiankannya.
agei’Y
I sini adaiah Citra Merek (Brand image) vang
nic yang hendak diiekatkan pada Panasonic vang
1, dan fifesryvie.
v. Shimp (2003, hai. §2) Citra merek dapat dianggap
ing muncul di benak konsumen ketika mengingat
SEUmw. > . sosiasi terscbut secara sederhana dapat muncui daiam

bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada merek tertentu, sama

halnya ketika kita berpikir mengenai orang iain.
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3.3. instrumen Feneiitian
I, Kuesioner
Kuisioner adaiah membuat suaru daftar pertanyaan yang akan diisi
oieh responden unluk memperoieh data yang berupa jawaban vang akan
dianalisis. Pertanyaan yang ada pada kucsioner sesuai dengan citra Dian
Sasiro dan brand image yang dikehendaki Panasonic yang sebagaimana yang
terdapat pada website Panasonic (2003), Mix (06, 2004, hal 24-26), dan Gatra
(43, 2004, hal 80},
a. U Validitas

Validitas adafah suaiu wkuran yang menunjukkan
fingkat keabsahan suatu aiat ukur. Peneiitian yang menggunakan
instrumen penelitian  kuesioner sebagai aiat pengumpui data
maka kuesioner yang disusun harus mampu mengukur apa vang
akan diukur, Apabiia alat ukur tersebut mengukur apa yang ingin
diukur maka instrumen peneiiftan tersebut dikatakan valiid.
Tinggi rendahnya validitas alat ukur menunjukkan sejauir mana
data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang
vanabei yang dimaksud,

Up validitas dilakukan dengan menghitung korelasi
antara masinmg-masing Hem pertanvaan dengan skor total
pertanyaan. Analisis dilakukan dengan melihat hasii koiom
correcied item-toiaf  correlaiion  fiem (€] (7 Untuk

meiakukan analisa imi teriebih dahuiu dicari besarnya angka r-




tabel. Pengolahan vji vaiiditas daiam peneiitian ini menggunakan
program SP3S i0.00.
Ust Reiiabiiitas

Reiiabiiitas  menunjukkan  sejauh  mana  hasii
pengukuran rejatif konsisten apabiia pengukuran diiakukan
kembali. Uji refiabiiitas dilakukan untuk menilai konsistensi aiat
ukur daiam pengukuran gejala yang sama atau menghasiikan
hasii-hasii yang konststen.

Daiam meiakukan uji reliabiiitas digunakan metode
Alpha Cronbach karcna seilap pertanvaan menggunakan skaia
dan dioiah menggunakan program SPSS §0.0 for windows. Suatu
alat ukur peneiitian dapar dikatakan reiiabei apabila memiliki
nilai koefisien Alpha yang diperoich sama dengan atau Iebih
pesar dari 0,60 Adapun rumus alpha yang digunakan untuk
menganalisis reliabtittas vang dikutip dari Biison Simamora
{2002, him. 77) adalah:

= [k/k-D}[1-( Toy / 6,7)]

Keterangan :
Iy = angkaaipha = reiiabiiitas instrumen
6y =  jumlah varian butir

-

G- = jumlah varian total
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. Wawancara

Dilakukan dengan melakukan tanya jawab  atau
wawancara langsung dengan rtesponden untuk mengetahui
berbagai informasi yang diperiukan dan tidak didapatkan melalui
kuesioner.

Skata i.ikert

Skala yang dirancang untuk memungkinkan responden
menjawab  berbagai tingkatan pada setiap butr yang
menggunakan produk atau jasa. Dalam hai ini digunakan skala 4
yang terdin dari sangat tidak sctuju. tidak setuju, setuju, sangat

setuju. Untuk skor jawaban adaiah sebagar berikui:

O Jawaban Sangat Tidak Setuju diberi bobotr = 1
o Tawaban Tidak Setuju diberi bobot =2
s Jawaban Setuju diberi bobot =3
o Jawaban Sangat Setuju diberi bobot =4

3.4. Daia dan Teknik Pengumpuian Data

&

Data Primer

Data primer adaiah data yang didapat langsung dari sumber utama

Dalam penelitian ini data primer didapat dari hasil wawancara dan pengisian

kuesioner dari responden.
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3.

Data Sekunder

Data sckunder adalah informasi yang reievan dari hasil studi pihak
lain untuk sasaran mereka sendiri, tetapi dapat dipergunakan pihak lain guna
menjawab peneiitian pihak iain tersebut. Singkatnya, data sekunder adalah
data yang diperoleh secara tidak fangsung dari sumber pertama atau data yang

diperoleh daiam bentuk yang sudah jadi atau dalam bentuk publikast.

5. Populasi dan Sampel
Popuiasi
Mahasiswa FE UH yang pernah meithat ikian Panasonic di icicvisi
yang dibmiangi Dian Sasiro.
Sampel
Teknik pengambilan sampling dalam penelitan i adalah
menggunakan sampling aksidental. Yaitu dengan cara mengambii sampei
kepada stapa saja vang bertemu secara kebetuian (Sugiyono, 2003, hal. 77).
Besarnya jumiah sampel dengan jumiah popuiasi vang beium
diketahwi berdasarkan perhitungan metode yang dikemukakan Aaker dan Day
sebanyak 100 sampel. Berikut adalah formula menentukan jumiah sampei

tersebut:




Untuk mencari » dengan formuia;

{196y p(1- 1)
re

Dimana:

n= ukuran sampei

.

T RITOr

P= proporsi populiasi

Dar1 formuia diatas n dapat dihitung sebagai berikut dengan p=0.5:

(1,96).0,5{1-0.5)

e

n = 96,04
3.6.  Aiat Anaiisis
Uniuk mengolan data daiam peneiitian ini menggunakan program SPSS
10.0 for windows. Alat anaiists yang digunakan dalam peneiitian ini adalah:
. Analisis Regresi Berganda
Analisis vegresi berganda digunakan untuk mengetahui
hubungan atau pengaruh antara beberapa variabel bebas (X) terhadap
variabei terikat (Y). Berikut ini adaiah rumus regresi berganda yang
dikutip dari Zainai Mustafa (1995, hai. 128)

Y=a+bx +b,x,+bx,




Keterangan:
Y : Vanabei dependen vaitu Srand imuge (Ciira Merek}
a «  Niiai konstanta
b by, by Koefisien regresi variabei bebas X
Xi ; Variabel independen, yaitu image Kualitas
X2 . Vartabei independen, yaitu image Modern
X3 : Varnabel independen, yaiiu image Gaya Hidup

Selanjutnya untuk menguji hipotesis yang diajukan
menggunakan analisis statistik yaitu dengan uji t statistik dan uji F
statistik.

a. Ujit

Pengujian hipotesis koeflsien regresi secara
parsial dapat dilakukan dengan uji ¢ statistik vaitu
apabtia t hitung > 1 tabel beraru Ho ditoiek, vang
menyatakan bahwa tidak ada pengaruh antara variabei
dependen dan variabel independen. Sedangkan jika t
hitung < t tabel pada tingkat kepercayaan dan derajat
kebebasan yang sama, berartt mencrima Ho yang
menyatakan ada pengarun antara variabei dependen
dengan variabel independen. Secara sistematik iangkah-
langkahnya sebagai berikut:

i. Menemukan fevel of significanr dengan

aipha = 0,035
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2. Menentukan t-hitung

Menarik kesimpuian

‘(.12

Pengujian hipotesisi koefisien regresi secara
simultan dapat dilakukan dengan uji { statistik.
Fengujian tersebut bertujuan uniuk menghetahui apakah
ketiga vaniabel ndependen tersebut secara bersama-
sama  mempunyal  hubungan signifikan  terhadap
variabel dependen. Apabila  hitung >  abel maka
hipotesis U yang menyatakan tidak ada pengaruh antara
vartabel dependen dengan variabei independen ditoiak
dan hipotesis aiternatit diterima yang menunjukkan
bahwa antara variabel dependen dengan variabel
independen ierdapai pengarun.  Secara sistematik
iangkah-langkahnya sebagai berikut:

i. Menentukan jeve/ of significant dengan

aipha = 0,05

[ )

Menentukan F-hitung
3. Menarik kesimpuian
Analisis Koefisien Korelasi Berganda
Anahigis Koefisien Koreiasi Berganda digunakan untuk
mengelahul tingginya derajat hubungan antara beberapa variabei

mdependen {X) secara bersama-sama ferhadap variabel dependen




(Y). Koefisten Korelasi Berganda untuk sampel diberi notasi R.
sedangkan besarnya prosentase pengaruh semua variabel independen
{X} terhadap niiar vanabel dependen (Y) dapar diketahui dani
besarnva koefisien determinasi (R”) persamaan regresi. Berikut in
adalah rumusnya yang dikutip dari Zainal Mustafa (1993, hal. 136):

R = bizyxi +bzz,yxg +b;;}:_,yx_~,
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Keterangan: R : koefisien koreiast berganda

b, - koefisien regrest
x : variabel bebas (citra selebriti)

y - variabel tenkat (brand image)
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Peaclitian

4. 1.1, Hasil Uji Validitas

Ujt validitas dilakukan dengan menggunakan SPSS 10.00 terhadap 30
instrumen peneiitiankuesioner atan sebanyak 30% dan seluruh jumlah instrumen
penctitian/kuesioner tersebut. Dari hasil perhitungan 30 kuesioner tersebut
dinvatakan seluruh butir pertanyaan pada tiap variabet valid.

Hasil perhitungan dikatakan valid harena semua variabel mempunyai ¢
hasil di atas r tabel dan seluruh 1 tersebut positif. Untuk data yang beriumlah 30
d_cngan tingkat sigmfikansi 5% maka r tabel sehesar 0,2407. Hasil perhitungan
dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1
Rekapitulasi Hasil Perhitungan r Table dan r Hasil Uji Validitas

ﬁ’arisbef | Butir Peryataan | r Hasil r Tabel

Kualias(X0) [ Buirt  |odoi2 02407 |
| Butir 2 | 0.3127 I 0.2407
' Butir 3 0,337 10,2407
| ' Butir 4 0,440 02407
| Butir § 04099 | 0.2407
Modem (X2) | Butir | 70,7221 0,2407
[ - Butir 2 0.5364 02407
: Butir 3 ; 0,6{{32 0.2407
- Buic 4 5013 | Q.2497
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Lifestvie (X3) Butir | 10,3426 10,2407
% Butir 2 0.5177 0.2407 i
| Butir 3 04215 ' 0.2407

' Butir 4 03037 | 0.2407 i

Brand image (Y)Y | Butir | 0,3763 : 0,2447 i

r Butir 2 03454 i! 0.2407 |
Butir 3 | 6,3893 ]' 02407 i

Sumber; Data Primer

4.1.2, Hasil Uji Reliabiiitas

Uji reliabilitas difakukan terhadap 30 instremen penelitian yang sama
dengan instrumen peneiitian untuk wi validitas. Hasil perhitungannya
menggunakan SPSS 10.00 dan menunjukkan bahwa scluruh variabel dalam
kuesioner yang diuji reliabel atau andal. Variabel-variabel tersebut dapat
dikatakan reltabei karena niiai alpha sctiap variabel iebih besar dibandingkan
dengan r tabel (0,2407) dan tidak bertanda negatif Hasil perhitungan uj

reliabiirtas dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabei 4.2
Rekapituiasi Hasil Uji Validitas

| Variabel | Nilai alpha ! ¢ tabel
| Kuaitas (X1) | 0.6626 - ! 02407 '
| |
| Modemn (X2) 10,7781 F 10,2407 ]

Lifesnide (X3) 0,6087 ; 0,2407
! Brand inage {Y) 0,5544 - 0.2407
H
| | _

Sumber: Data Primer




4.2. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menentukan persamaan
regrest yang dapat digunakan uniuk mengetahui hubungan variabei bebas
(independen) terhadap variabel terikat (dependen) Dari perhitungan data primer
menggunakan SPSS 10.00 diperoich hasii regresi sebagaimana tercantum pada

rekapitulast hasit olah data regresi berikut int:

Tabei 4.3
Rekapitulasi Hasil Olah Data Regresi
Variabel | Variabel | Koefisien | Standard |t Sig.
dependen | independen |[ | error
Brand | Kualitas (Xt) _; 02 0,80 2824 10,006
miage (Y) | Modem (X2) | 0,356 | 0,69 5,142 0,000
[ ; LT f{} e U_”,_ __.[_3_., & ..ﬁ_.l 05"

cSumher Data primer {Lampiran hal &%)

N=i00

Konstanta= 0,169

F~=867908

R=10.824

R Square = 0,680

Adjusted R Square = 0,670

Standard error of the estimate = 3,2978

Dan hasil pengolahan data tersebut maka ditemukan Persamaan regresi
berganda sebagai berikut:

Y = 0,169 + 0,225.X1 + 0,356.X2 + 0,358.X3

Dengan persamaan regresi berganda di atas maka dapat diambil kesimpuian

terhadap beberapa hal sebagai berikut:




a.

R |

Chy

Artt konstanta sebesar 0,169

Nilai konstania vang bertanda positif berarti Arand image
cukup bagus tanpa adanya pengaruh imwge kualitas, modern, dan
fifesivie pada seiebriti yang menjadi bintang iklan.

Arti koefisien regresi variabel kuaiitas

Besarnya koefisien regresi untuk variabel kuafitas adalah
sebesar 0,225, Angka ini dapat dimaknai dengan setiap ada kenaikan
taktor imuge kualitas sebesar satu satuan, maka Arand image akan
meningkat puia sebesar 0,725 atau 22,5 %. Hal ini juga berarti
bahwa bintang ikian memberikan kontribusi vang positif terhadap
hrand image Panasonic daiam  tkiarnya. Secara umum dapat
diartikan bahwa peningkatan alau penurunan faktor variabel muage
kualias seiebniti akan berpengaruh puia terhadap peningkatan atau
penurunan faktor Hrand image Panasonic meiaiui iklannva.

Artt koefisien regresi variabel image Modern.

Koefisien regresi variabel image modern seiebriti adalan
sebesar 0,356. Koefisien regresi ini dapat diterjemabkan bahwa
setiap ada pemingkatan faktor image modern selebriti sebesar satu
satuan, maka Arand imuge akan meningkat sebesar 0,356 atagu
sebesar 35,6 %. Hal ini juga berani variabel image modern selebriti
berpengaruh positif terhadap brand image Panasonic pada ikian
Panasonic tersebut. Secara umum dapat diariikan bahwa setiap

peningkatan atau penurunan faktor imuge modern seiebriti, maka
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akan diikuti pula dengan peningkatan atau penurunan faktor Arand
image Pansonic melailui tklannya.
d Arhi koefisien regrest variabel image fifesryie

Koefisien regresi variabel image fifesivie selebriti adalah
sebesar 0,358, Kocfisten regresi ini dapat dikatakan bahwa setiap ada
kenaikan image fifesivie seiebriti satu satuan maka Arand image
Panasonic meningkat sebesar 0,358 alau sama dengan 358 % Hal
inl juga dapat dikatakan bahwa variabel image fifesnile selebrit
berpengaruh positif terhadap peningkatan hrand mmage Panosonic
dalam ikiannya. Secara umum dapat diartikan bahwa seiiap
peningkatan atau penurunan fakior image fifesryle selebriv, maka
akan dukuti puia dengan peningkatan atan penurunan fakior Arand

image Panasonic melalui iklannya,

4.3, Analisis Korelasi Berganda

Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui  derajat
hubungan atau pengaruh beberapa variabel bebas secara bersama-sama terhadap
variabel tertkat. Koefisien korelasi berganda diberi notasi R. Sedangian besarnya
pengaruit semua variahei bebas terhadap variabel terikat dapat diketahui dari
besarnya koefisien determinasi (R°) persamaan regres.

Hagil yang didapat dani hasil pengolahan data dengan menggunakan

SPSS 10.00 menunjukkan nilai keefisien determinasi (R°) sebesar 0.680. Besar

angka ini menunjuikan ketepatan hubungan fungsi tersebui adalah sebesar (7,650,




Hal ini juga berarti bahwa 6% % brand mmage Panasonic terhadap ikiannya
dijeiaskan oich varnabel /mage kuabitas, modemn, dan [ifesnvie seiebriti vang
membintangi iklan tersebuti.

Jadi, ketiga vanabel hebas tersebur berpengarun terhadap brand image

| . =

o)

()

sebesar 68 %. Sedangkan sisanva yakni sebesar 32 % (100 % - 68 % = 3
dipengaruin oieh variabel iain seiain keiiga variabel bebas vang digunakan

tersebut (variabei imuge kualitas, modern, dan fifesrvie seiebriti). Prosentase

=)

pengaruh variabel bebas terhadap vanabel terikat dengan angka 68§ ¢
menunjukkan pengaruh vang besar.

Sementara ttu hasii koefisien koreiasi berganda adalah sebesar 0.824
vang berarti terdapat pengarub vang kuat antara variabel bebas (variabei image
kualitas, modern, dan /iféstyie selebri) terhadap variabel terikat (brand image).
Hasil pengolahan data juga menunjukkan angka Standard frror of The Fstimate

y

9,78

[SW]

SEE) sebesar (,2978 atau Y. Angka ni termasuk kecii dan berarii modei

o

regresi tepat untuk memprediksi variabel dependen aiau dengan kata iain model
gresi tepat sebagal predictor brand image .
4.4. Uji F Statisiik
Uil ¥ Statisuk adaiah uji pengaruh variabei bebas terhadap variabei
terikat secara bersama-sama. Uji F Statisik dilakukan untuk mengetahui apakah
variabel smage kualitas, modemn, dan iifesnie selebriti dalam ikian secara

bersama-sama berpengaruh terhadap Arand image Panasonic. Ui F Statistik juga




untuk menjawab hipotesis penelitian apakah nantinya hipotesis akan diterima atau

akan ditolak. Pengujian dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut:

a.

o

Hipoiesis

fo b1 hZ p3 0 - tdak ada pengaruh vang signifikan antara
vanabel bebas (X) secara bersama-sama terhadap variabel terikat
(Y}

Ha=hi=b2=+53#0 berarti ada pengaruh yang signifikan antara
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat.

Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi sebesar 5 %.
Jika F hitung (angka F outpui} < F tabel, maka Ho diterima.

Jika I httung (angka F output) > F tabel, maka Ho ditolak.

Jika angka probabilitas > (.05, maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < §.05, maka Ho ditolak.

Hasil olah data primer.

Dengan taraf signifikanst 3 %, Numerator (Jumliah variabel-1) ~ 3,
Denumerator (Jumlah kasus - Jumiah Variabeil) = 96. Dari tabel
diperoieh angka [ sebesar 2,699. Dari hasil pengolahan daia
diperoieh F hitung sebesar 67,908, Perbandingan [ hitung dengan F
tabei menunjukkan bahwa F hitung > F tabei. Karena F hitung > F
tabel maka Ho ditolak. Sementara ity Probabilitas: 0,000 < 0,05,

maka Ho ditoiak.
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d. Kesimpuian
Dart hasit perhitungan di atas didapaikan hasii Ho ditoiak. Artinya
hasii tersebut dapat disimpulkan bahwa variabei image kualitas,
modern, dan /ifestyie seiebriti daiam ikian Panasonic secara bersama-

sama berpengaruh sccara signifikan terhadap hrand muge.

Sumber: Data Primer

4.5, Uji t Statistik

Ul © dilakukan untuk mengeiahui hipotesis pengaruht masing masing
vaniabel bebas yanu variabei image seiebriti (X) yang terdiri dan variabel image
kuaiitas (X1), image modern (X2}, dan smmage fifesiyfe (X3) terhadap variabel
terikat yaitu brand mage (Y).

Untuk mengetahui  dan  menentukan hipotesisnya adafah dengan
membandingkan niiai T hitung hasii perhitungan data yang menggunakan SPSS 10
dengan t tabel. Kriteria pemanfatannya adaiah jika t hitung > 1 tabel dengan df{n-
1) = 99 dan derajat kepercayaan 0,05 Cara lain dapat juga dengan
membandingkan probabilitas signifikansi yvang terdapat pada output pengoiahan

SPSS 10.00. Hasii pengujian t statisuk adaiah sebagai benikut:




a

/"i// Toiak HO N
— | |
-1 984 {984

Gambar 4,2

iKurva Hipotesis Uji t

Sumber: Daia Primer
Pengujian vanabel mage kualitas selebriti (X1)
Hasii pengoiahan data primer menunjukkan bahwa t-tabei dengan
df(n-t) = 99 dan taraf signifikansi +1,984. Sedangkan t-hitung
variabel image Kuaiitas seiebriti adalah sebesar 2,824, Karena hasil 1-
hitung > t-tabel dan probabilitas : 0,006 < 0,05 maka hipotesis
diterima. Dengan kata lain berarti bahwa variabel imaege kuajitas
selebriu daiam ikian berpengarub signifikan terhadap Arand image
Panasonic.
Pengujian variabel snage modemn selebriti
Hasti pengoiahan data primer menunjukkan bahwa i-tabel dengan
dfin-1) = 99 dan taraf signifikansi 1,984, Sedangkan t-hitung
vartabel muege kualitas seiebriti adaiah sebesar 5,142, Karena hasil t-
hitung > t-tabel dan probabiiitas @ 0,000 < 0,05 maka hipotesis
diterima. Denangan kata lain berarti bahwa variabel imege modern
selebriti dalam ikian berpengarub signifikan terhadap frand image

Panasonic.
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¢. Pengujian varabel mmage fifeseyie selebrts
i{asii pengoiahan data primer menunjukkan bahwa t-tabei dengan
di{n-i) = 99 dan taraf sigmfikansi + 1,984, Sedangkan t-hitung
variabel nmage kuaiitas selebriti adalah sebesar 5,047 Karena hasii t-
mtung > t-tabel dan probabiiitas © 0,000 < 005 maka hipotesis
citerima. Denangan kata iain berarti bahwa variabei image /ifestvie

seicbrniti daiam ikian berpengaruh signifikan terhadap brand image

Panasonic.
Tabei 4.4
Rekapituiasi Hasil Uji Parsial
Variabel t-hitung | t-tabel | Sign. | Kesimpulan
— : — ] . e
Fmage Kuaiitas (X1) 12,824 1 £1,984 : 0,006 | Hipotesis diterima
| i | g
Image Modern (X2) 5142 + 1,984 | D000 ! Hipotesis diterima
. . ! k " H TSR A RS Rwd LLd
H Timage Lifesivie (X3 | 5.047 +1,984 I 0,000 | Hipotesis diterima
i |
| |

Sumber: Data primer

4.6. Pembahasan

ikian sebagai media komunikasi pemasaran membutuhkan kretaifitas
vang tinggr agar tkian vang ditampiikan dapat mencapai sasaran vang dituju.
Namun hal ini tdak mudah mengingat ikian merupakan komunikasi massa yang
berkaitan dengan banvak orang yang mana teniunva amai susab untuk
memasukkan semua pesan yang iangin disampaikan kepada semua orang vang
mempunyai karakteridtik yang bermacam-mcam pula. Oieh karena itu produsen
yang akan mengiklankan produknya bersama kreator ikian harus jeli membuat

tkian vang akan ditampiikan.
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Berdasarkan hasil olahan data di atas, pemanfaatan mage selebriti
scbagal suatu kreatifitas vang dalam hal int adalah Dian Sastro Wardoyo pada
ikian Panasonic dapat drkatakan bahwa sudah tepat. Mayoritas responden setuju
bahwa Dian Satro memiiiki image yang mampu membuat Hrand tmage Panasonic
meningkat seswmai dengan image yang dimilikinya .

Sebagai ¢ndorser dalam tkian Panasonic Dian Sastro memiiiki daya tarik
vang baik sehingga audience dapat erpengaruh oleh image vang ditampitkannya
sehingga merek Panasoinic seakan-akan memiilki /mege sesuai apa yang
ditampilkan oleh Dian Sastro.

Waiaupun penggunaaan Dian Sasiro scbagai endorser ikian Panasonic
sudah tepat dengan hasii Arand image Panasonic meningkat sesuai dengan imuge
selebriti yang menendorsenya bukaan berarti 1kian semacam ini serta merta harus
dipertahankan. Panasonic periu untuk melaukan inovasi karena ikian tersebut biia
ditampilkan secara terus menerus daiam wakiu vang fama dapat membuai
audience bosan dan dapat pula hrand image yang sudabh dibangun tidak sebaik

yang sudah ada.

4.6.1. Variabei image kuaiitas selebriti

Secara khusus variabel image kualitas ian Sastro daiam ikian
Panasonic memberikan kontribusi yang signifikan bagi prand image Panasonic,
Dian Sastro sebagai seorang selebriti yang sukses dalam usia muda, mempunyai
bakati yvang bagus daiam dunia peran maupun vang jainnva, memiitki wawasan

yang fuas danm cerdas, dan seiaiu sukses daiam setiap fiim yang diiakoninya




memberikan kesan kualitas yang baik pada Dian Sastro. Dan pada akhirmya
fakror-faktor anilan vang mampu membuat audience percava bahwa brand image
Panasonic terpengaruh karenanva meiaiui 1kian vang diendorsenva.

Bila dibandingkan dengan pengaruh variabei iain, variabei mmage
kualitas setebriti mempunyai pengarub vang pahing keceil terhadap hrand image.
Waiaupun demikian variabel ini sudah signifikan untuk mempengaruhi hrand
imuge merek yang ditkiankannya. Oich karena itu periu dipahami oien pihak vang
Ingin membangun /mage kualitas pada produknya untuk memperhatikan faktor

kualitas endorser yang akan digunakan dalam ikfannya.

4.6.1. Variabei image modern selebriti

Seteiah memaiui perhitungan uji t statisti atau upi variabei vrage modemn
selebriti secara parsial, maka ditemukan hasil bahwa faktor mage modern Dian
Sasiro dalam 1kian Panasonic vang diendorsenva mempunyai pengaruh yang
signiftkan terhadap Arand image Panasonic.

Kesan yang ditampilkan Dhan Sastro sebagi seorang selebriti uyang
modern dengan tampian yang menunjukkan dia sebagai seorang seiaiu mengikut
perkembangan zaman, paham akan perkembangan teknoiogi dan fakior lainnya
terbuku sejaian dengan apa vang ingin ditampiikan Panasonic pada merek yang
menyatakan Panasonic sebagal merek yang modern.

Hasil olah data menunjukkan bahwa faktor /mage modem Dian Sastro
memiliki pengaruh signifikan vang paling tinggi bila dibandingkan dengan kedua

variabel vang lainnya. Berarts audien paling terkesan dengan image modern van
vang ¥ paing g g yang




ada pada Dian Sastro serta audien mempercayainya dapat membuat snage modern
merck Panasonic. {ial imi juga menandakan kesan modern Dian Sastro paling
berpengarub untuk membuat kesan modem pada merek Panasonic.

Dari periutungan tersebut faktor /mage modern sangat tepat diambilkan
dari Dian Sastro oich Panasonic dalam ikiannnya. Hasii ini juga perlu
diperhatikan serius oleh pihak yang menginginkan produknya memitiki image
modern untuk menampiikian image modern pada endorser yang akan dipakai

daiam ikian.

4.6.3. Variabel image iifestyie seiebriti

Image {ifestvie Dnan Sasto daiam iklan Panasonic berdasarkan hasii
periitungan secara parsial memiiiki pengaruh yang signifikan terhadap Arand
mage Panasonic. /mage ifestvie Dian Sastro sebagai seiebriti diyakini oich
responden sebagai faktor vang menentukan image Pansonic sebagi merek vang
memiiiki /ifesnie scsuai dengan image inan Sastro Sebagai seicbriti. Atau dengan
bahasa Iain dapat juga dikatakan wmerek Panasonic sesuai untuk fifesnyie

sebagaimana dicitrakan oich seorang seiebriti seperti Dian Sastro,

Hasii oiah data menunjukkan bahwa faktor imuage fffestyie seiebrini
memiiiki pengaruh paling besar yang kedua seteiah faktor image modem. Angka
yang didapatkan pun termasuk tinggt yakni t hitung sebesar 5,047

Oieh karena 1tu penggunaan citra /ifésnfe Dian Sastro uniuk menaikkan

citra merek Panasonmic sebagai merek vang memiiiki fifesryde ala seiebriti dan
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sesuai untuk gaya hidup masa kini adalah tepat. Periu diperhatikan juga oleh
pihak-pthak yang menginginkan citra mereknya sebagai merek vang memiiki
gaya Mdup yang masa kim seperi seiebni maka fakwor image fifesnie pada

endorser agar dipertimbangkan daiam membuat ikian,




