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ABSTRAK 
 

 Tri Revy Novenrita : Efektivitas Pendukung Ahli (Expert Endorser) 
Dalam Meningkatkan Kesadaran Merek (Brand 
Awareness) Remaja 

Pembimbing  :       I.  Prof. Dr. Neviyarni S., M. S. 
           II. Tuti Rahmi, S.Psi., M.Si., Psi.  

Periklanan merupakan salah satu teknik komunikasi pemasaran yang 
paling efektif untuk menyampaikan pesan perusahaan kepada konsumennya. 
Melihat begitu banyaknya produk yang diiklankan, pihak perusahaan harus 
mampu menarik perhatian konsumen dan memberikan kesan yang mendalam 
terhadap konsumen terutama bagi remaja, karena karakteristik remaja yang dapat 
memberikan peluang dan merupakan konsumen yang memiliki potensial. 
Perusahaan menggunakan berbagai macam iklan yang menarik untuk 
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek (brand awareness). Brand 
awareness ditandai dengan kemampuan calon konsumen untuk mengidentifikasi 
bagian dari merek seperti nama, jenis produk, karakter, slogan dan sebagainya 
dalam situasi yang berbeda. Salah satu strategi untuk menarik perhatian konsumen 
adalah dengan pendukung ahli (expert endorser) dalam periklanan. 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan melakukan eksperimen. 
Desain yang dipilih adalah randomized two groups design, postest only. Pemilihan 
subjek dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik sampel 
insidental (accidental sampling) yaitu berdasarkan kebetulan atau seadanya 
asalkan memenuhi kriteria yang ditentukan. Subjek berjumlah 80 orang yang 
dikelompokkan ke dalam dua kelompok secara random, yaitu 40 orang untuk 
kelompok eksperimen dan 40 orang untuk kelompok kontrol. Penelitian ini 
menggunakan recall test untuk mengukur brand awareness yang disusun 
berdasarkan item yang dikemukakan Clow dan Baack (2007). Adapun teknik 
analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah t-test yang diolah 
menggunakan SPSS 16.0 for Windows. 

Hasil uji beda menunjukkan bahwa pendukung ahli (expert endorser) 
memberikan pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan brand awareness 
remaja. Hal ini didukung oleh fakta nilai ݐ௘ (3,512) > ݐ௧  (5% = 2,000) dan nilai p < 
0,05 (0,001 < 0,05) yang diperoleh dari perhitungan skor brand awareness. 
Kelompok eksperimen memperoleh skor brand awareness yang lebih besar 
dibanding kelompok kontrol. 

Kata Kunci : Brand Awareness, Expert Endorser,  Iklan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 
 

A. Latar Belakang 

Kondisi pemasaran produk di Indonesia pada era globalisasi saat ini 

sangat dinamis dan kompleks. Hal ini tidak hanya menimbulkan peluang 

tetapi juga menimbulkan persaingan bagi para produsen dan pihak perusahaan. 

Persaingan tersebut menuntut perusahaan selalu berusaha mendapatkan cara 

terbaik untuk menarik dan mempertahankan konsumen agar menggunakan 

hasil produksinya. Salah satu cara yang dapat dilakukan pihak perusahan  

adalah dengan menciptakan bauran pemasaran (marketing mix) dengan tepat 

yang meliputi inisiatif dan koordinasi dari kegiatan yang berkaitan dengan 

pengembangan produk, penetapan harga, distribusi dan promosinya (Mowen 

& Minor, 2002: 58). Promosi merupakan faktor paling penting karena 

konsumen tidak  akan membeli jika tidak mengenal produk. 

Menurut Boyd, dkk (2000: 65-66) ada 4 contoh aktivitas promosi, yaitu: 

advertising, personal selling, sales promotion dan public relatios. Advertising 

(periklanan) sering dianggap sebagai teknik komunikasi pemasaran yang 

paling efektif untuk menyampaikan pesan perusahaan kepada konsumennya. 

Berbagai jenis iklan disuguhkan, mulai dari iklan produk sampai iklan jasa. 

Tanpa disadari atau tidak, iklan mampu membangkitkan dan menggugah 

kesadaran (awareness) konsumen dan setelah itu iklan mempengaruhi 

khalayak dalam keputusan pembelian.  
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Peter & Olsen 

(dalam Rangkuti. 2002: 21) tentang keputusan pembelian, apabila pelanggan 

dihadapkan pada pilihan seperti nama merek, harga, serta berbagai atribut 

produk lainnya, ia akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu, 

setelah itu baru memikirkan harga. Pada kondisi ini merek merupakan 

pertimbangan pertama dalam pengambilan keputusan secara cepat. Sejalan 

dengan itu, menurut Fisk (2007: 148) merek merupakan aset bisnis yang 

paling penting, diperkirakan sekitar 5% sampai 50% dari hasil nilai pasar 

sebuah perusahaan dan beberapa bisnis, baik barang mewah maupun barang-

barang yang tidak profit sekalipun. Kesadaran merek (brand awarenes) 

merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

mencoba dan akhirnya membeli, sehingga  perlu adanya upaya tepat yang 

dilakukan oleh pihak perusahaan untuk membangkitkan kesadaran terhadap 

suatu merek,  

Upaya meraih brand awareness (kesadaran merek) melibatkan dua 

kegiatan, yaitu : berusaha memperoleh identitas merek dan berusaha 

mengkaitkannya dengan kelas produk tertentu (Rangkuti, 2002: 41). Menurut 

Rositter dan Persi (dalam Sri Maria dkk, 2010: 39) brand awareness terjadi 

jika orang mampu mengidentifikasi produk yang diiklankan, tidak hanya 

merek, tetapi jenis produk, slogan, atribut produk atau ciri khas produk seperti 

warna, bentuk kemasan, visual, tempat untuk mendapatkan produk dan lain-

lain. Untuk dapat memperoleh suatu identitas merek sangat penting peranan 

iklan di dalamnya. Iklan dapat meningkatkan kebiasaan dan kesadaran 
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konsumen terhadap suatu merek (Keller, 2003: 37). Harold dan Berkman 

menyatakan bahwa salah satu fungsi iklan adalah untuk meningkatkan brand 

awareness (dalam Sri Maria dkk, 2010: 92). Melalui iklan suatu merek dapat 

dikomunikasikan, agar konsumen dapat mengenali merek tersebut dari 

informasi yang disampaikan dalam iklan. Selain itu, iklan dapat dipakai untuk 

membangun kesan jangka panjang dan di pihak lain memicu penjualan yang 

cepat, sehingga perusahan dapat memperoleh keuntungan yang besar.  

Melihat pentingnya iklan tersebut, perlu adanya anggaran khusus dari 

perusahaan. Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI) memprediksi 

belanja iklan tahun 2010 akan naik 20 persen atau mencapai Rp. 62 triliun. 

Data PPPI mencatat belanja iklan secara nasional terus mengalami 

peningkatan. Pada 2007 mencapai Rp. 35,1 triliun, tahun 2008 mencapai Rp. 

41 triliun, tahun 2009 mencapai Rp. 48,5 triliun, dan semester pertama 2010 

mencapai Rp. 28,5 triliun atau 58 persen dari total belanja tahun 2009 

(http://www.antaranews.com). 

Berdasarkan kenyataan kehidupan saat ini berbagai macam iklan 

ditayangkan baik melalui media elektronik maupun media cetak yang semakin 

berkembang dan bervariasi menggunakan teknologi yang mutakhir dan 

canggih. Menurut hasil survey yang dilakukan oleh LOWE (sebuah lembaga 

penelitian Indonesia) yang menunjukkan bahwa sebanyak 53% pemirsa 

televisi di Indonesia mengganti saluran begitu televisi memasuki tayangan 

iklan (Khirunnisa, diakses dari www.tempointeraktif.com). Namun demikian, 

media cetak memiliki keterlibatan yang tinggi ketimbang media elektronik. 
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Menurut Boyd dkk (2000: 82) media cetak adalah efektif untuk 

mengkomunikasikan informasi spesifik tentang produk karena para pembaca 

memilih iklan yang mereka ingin baca dan menggunakan waktu selama yang 

mereka inginkan.  

Sasaran yang dituju iklan tersebut mulai dari anak-anak, remaja, dewasa 

dan para orang tua. Tetapi remaja banyak dijadikan target bagi pemasaran 

berbagai produk industri, antara lain karena karakteristik mereka yang labil,  

spesifik dan mudah dipengaruhi. Kelompok konsumen remaja adalah 

kelompok yang unik dan independen, yang dapat berperan baik sebagai 

influencer maupun sebagai pacesetter atau kadang menjadi penentu dalam 

keputusan pembelian. Mereka tidak lagi tergantung kepada orangtua mereka 

dalam menentukan barang apa yang akan dibeli. Kelompok ini cukup 

independen dalam menentukan jenis barang apa yang akan dikonsumsi, serta 

merek yang disenanginya (Roy, 2007: 324)  

Konsumen remaja amat mudah terpengaruh rayuan penjual, mudah 

terbujuk iklan terutama pada kerapihan kertas bungkus (apalagi dihiasi dengan 

warna-warna yang menarik), tidak berpikir hemat, kurang realistis, romantic 

dan imfulsif (Ashar, 2004: 432). Menurut Shimp (2003: 131-132) remaja 

dikenal sebagai konsumen yang sangat dapat menyesuaikan diri, amat memuja 

penampilan fisik (narcissistic), dan tidak loyal. Karakter ini memberikan 

peluang dan tantangan yang amat besar bagi komunikator pemasaran. Menurut 

Roy (2007: 329) fenomena pasar remaja di kota-kota besar di Indonesia dan 

terlebih lagi pada lapisan menengah atas semakin nyata saja perilaku 
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hedonistisnya. Ada banyak faktor yang menciptakan lapisan ini semakin 

dominan berperilaku seperti ini. Salah satu faktor yang berimbas pada 

perubahan perilaku pasar remaja ini adalah dengan derasnya kemajuan 

teknologi telekomunikasi dan informasi ke Indonesia. Perubahan perilaku ini 

mempunyai implikasi pada bagaimana seharusnya para pemasar 

menyikapinya.  

Remaja di Kota Bukittinggi pada umumnya banyak mengikuti 

perkembangan mode.  Apalagi Kota Bukittinggi merupakan kota wisata di 

Provinsi Sumatra Barat yang banyak dikunjungi para wisatawan dari berbagai 

macam daerah baik dari dalam maupun dari luar negeri. Selain itu kota 

Bukittinggi memiliki pusat perbelajaan dengan menyediakan berbagai macam 

produk yang banyak dikunjungi oleh para remaja ataupun sebagai tempat 

untuk berkumpul bersama teman-temannya.  

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara terhadap 8 orang remaja di 

Kota Bukittinggi pada tanggal 1-3 Juli 2011, 5 orang dari mereka dapat 

menyebutkan merek-merek dari produk yang mereka gunakan. Alasan mereka 

mengkonsumsi produk tersebut karena melihat kualitas barangnya, harganya, 

tampilannya dan juga karena pemberian orang tua. Kategori produk yang pada 

umumnya disebutkan oleh remaja ini antara lain adalah produk makanan, 

kecantikan, elektronik dan pakaian. 4 orang dari remaja yang diwawancarai 

menyatakan kalau mereka mengetahui merek tersebut melalui iklan, dan yang 

lain karena teman serta karena melihat orang sekitar yang memakainya.  
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Menurut Piaget (dalam Hurlock, 1980: 206) secara psikologis masa 

remaja adalah usia dimana individu berintegrasi dengan masyarakat dewasa, 

usia dimana anak-anak tidak lagi merasa di bawah tingkat orang-orang yang 

lebih tua melainkan berada dalam tingkatan yang sama. Mereka menganggap 

bahwa dalam kehidupan sosial mereka tidak perlu lagi dikendalikan oleh 

orang tua, mereka beranggapan apa yang mereka lakukan adalah atas 

keputusan sendiri tanpa adanya campur tangan dari siapapun, sehingga ketika 

mereka berada diluar dan tanpa adanya arahan dari siapapun membuat mereka 

dipengaruhi oleh iklan yang beredar tanpa mampu menyeleksi manfaat dari 

produk yang diiklankan tersebut.  

Menurut Makmun (2008: 16) agar merek produk dapat diterima oleh 

konsumen atau masyarakat maka iklannya harus dibuat seefektif mungkin, 

kreatif, dan  menarik sehingga bisa menimbulkan pengaruh positif. Salah satu 

faktor yang mempengaruhi efektivitas iklan adalah penggunaan endorser 

sebagai penyampai pesan iklan. Penggunaan dukungan ahli (expert endorser) 

dalam suatu iklan tampaknya akan menarik perhatian konsumen.  

Menurut salah satu studi yang menginvestigasi 243 komersial, lebih 

dari 38 % menggunakan beberapa jenis endorser (Mowen & Minor, 2002: 

401). Dalam penelitian Freiden (2002: 34) menemukan bahwa penggunaan 

endorser ahli (expert endorser) mengakibatkan sikap yang lebih 

menguntungkan terhadap produk dibandingkan dengan penggunaan konsumen 

endorser dan selebriti endorser. Hal ini juga didukung oleh hasil penelitian 

Biswas, dkk (2006: 27) yang menyebutkan bahwa pada produk yang 
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berorientsi teknologi tinggi cenderung memilki resiko persepsi konsumen 

yang tinggi dan keterlibatan expert endorser mampu mengurangi resiko 

persepsi konsumen tersebut. Semetara itu, dalam penelitian Lafferty, dkk 

(2005: 38) menunjukkan bahwa ada interaksi yang signifikan antar expert 

endorser dengan inovasi konsumen. Expert endorser memiliki pengaruh yang 

tinggi pada konsumen yang memiliki inovasi rendah terhadap produk yang 

berteknologi tinggi, sedangkan konsumen yang memiliki inovasi tinggi hanya 

sedikit yang dipengaruhi oleh expert endorser.  

Dari hasil wawancara kepada 8 orang remaja, diketahui bahwa pada 

umumnya remaja ini pernah melihat iklan yang memakai expert endorser, 

yaitu pada iklan shampo. 6 orang dari mereka mengatakan iklan shampo 

Sunsilk, Clear dan Pantene yang didukung oleh pakar rambut didunia. Tetapi, 

ketika ditanya nama ahlinya hanya 1 orang yang dapat menyebutkan yaitu 

Thomas Taw pada iklan Sunsilk. 2 orang menyebutkan pada iklan pasta gigi 

Pepsodent dan Sensodent, tetapi hanya mengetahui profesi ahli sebagai 

seorang dokter gigi tanpa mengetahui siapa namanya. Menurut 5 orang 

diantara remaja ini, iklan yang menggunakan expert endorser sangat bagus 

dan dapat meyakinkan konsumen terhadap produknya. Selebihnya mengakui 

bahwa iklan yang menggunakan expert endorser itu biasa saja. 

Berdasarkan pendapat beberapa ahli, peneliti menyimpulkan bahwa 

kecenderungan remaja untuk bertahan terhadap suatu merek tampaknya agak 

sulit karena mereka biasanya masih dalam tahap pencarian jati diri sehingga 

perilaku pembelian mereka sangat diwarnai peralihan dari satu merek ke 
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merek lainnya, tergantung sejauh mana merek tersebut membangkitkan 

awareness, dan mimpi-mimpi yang tekandung dari produknya. Dalam hal ini, 

peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai efektivitas pendukung 

ahli (expert endorser) dalam meningkatkan kesadaran merek (brand 

awareness) pada remaja. 

B. Identifikasi Masalah 

Adapun identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah iklan yang menggunakan expert endorser dalam media cetak dapat 

menarik perhatian sehingga berpengaruh terhadap brand awareness pada 

remaja? 

2. Apakah iklan yang menggunakan expert endorser pada media cetak dapat 

memudahkan remaja mengenal dan mengingat suatu produk ? 

3. Apakah penggunaan iklan expert endorser pada media cetak dapat 

meningkatkan brand awareness pada remaja? 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka peneliti membatasi 

permasalahan yang akan diteliti pada efektivitas Expert endorser dalam 

meningkatkan brand awareness remaja.  

D. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang akan diteliti adalah “bagaimana efektivitas 

expert endorser dalam meningkatkan brand awareness remaja?”. 
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E. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas expert endorser 

dalam meningkatkan brand awareness pada remaja. 

F. Manfaat  Penelitian 

Adapun manfaat atau kegunaan dari hasil penelitian ini adalah:  

1. Manfaat teoritis. 

Menambah khasanah pengetahuan terutama bidang psikologi industri dan 

organisasi, memperkaya hasil penelitian yang telah ada dan dapat 

memberikan gambaran mengenai efektivitas expert endorser dalam 

meningkatkan brand awareness pada remaja. 

2. Manfaat praktis  

Dengan adanya penelitian ini dapat merangsang peneliti lain dimasa 

mendatang untuk meneliti lebih lanjut mengenai peningkatan brand 

awareness pada remaja dengan berbagai prediktor lain.  
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BAB II 
KAJIAN TEORI 

 

A. BRAND AWARENESS (KESADARAN MEREK) 

1. Pengertian 

American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai nama, 

istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari keseluruhannya yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari penjual atau 

sekelompok penjual agar dapat dibedakan (Shimp, 2003: 8). Merek adalah 

produk atau jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan 

beberapa cara dari produk atau jasa lainnya yang dirancang untuk memuaskan 

kebutuhan yang sama (Kotler & Keller, 2009: 258).  

Brand Awareness yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori produk 

tertentu. Brand Awareness bukan hanya sekedar menyangkut apakah 

konsumen mengetahui nama merek yang pernah dilihatnya, namun berkaitan 

pula dengan mengkaitkan merek (nama merek, logo, simbol, dan seterusnya) 

dengan asosiasi-asosiasi tertentu dalam memori konsumen yang bersangkutan 

(Fandy, 2005: 40). Shimp (2003: 10) mendefinisikan kesadaran merek (brand 

awareness) sebagai kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak 

konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan 

seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan. Menurut Aaker (dalam 

Rangkuti, 2002: 38) brand awareness adalah kesanggupan seseorang calon 

pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
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merupakan bagian dari produk tertentu. Dewi dkk (2005: 36) menjelaskan 

bahwa brand awareness dipahami sebagai kemampuan pembeli dalam 

mengenal suatu merek secara cukup detail dalam suatu kategori tertentu 

sehingga memudahkannya membeli.    

 

2. Komponen Brand Awareness 

Menurut Keller & Lane (2003: 67)  brand awareness (kesadaran merek) 

terdiri atas : 

a. Mengenali suatu merek (brand recognition), yaitu kemampuan konsumen 

untuk menyatakan nama merek tanpa adanya penjelasan dan pemberian 

isyarat mengenai merek tersebut sebelumnya kepada konsumen,  

b. Proses mengulang atau mengingat kembali suatu merek (brand recall), 

yaitu kemampuan konsumen untuk mengingat kembali merek yang telah 

ada di dalam memorinya. 

 

3. Tingkatan Brand Awareness 

Menurut  Rangkuti (2002: 40) tingkatan kesadaran merek secara 

berurutan mulai dari tingkat yang rendah ke tingkat yang tinggi dapat 

digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 1: Piramida Brand Awareness 

 

a. Unware of Brand (tidak menyadari merek) 

Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, 

dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek. 

b. Brand Recognition (pengenalan merek) 

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat 

seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian.  

c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan 

seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. 

Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena 

berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk 

memunculkan merek tersebut.   

Top 
Of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unware of Brand
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d. Top of Mind (puncak pikiran) 

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan 

pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek 

yang paling banyak disebutkan pertama sekali merupakan puncak pikiran. 

Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai 

merek yang ada di dalam benak konsumen. 

 

4. Fungsi Brand Awareness 

Keller dan Lane (2008: 54) menjelaskan bahwa ada tiga manfaat 

meningkatkan Brand Awareness, yaitu : (1) manfaat pengetahuan; (2) manfaat 

pertimbangan; dan (3) manfaat memilih.  

Shimp (2003: 13) menjelaskan bahwa menciptakan brand awareness 

sama artinya dengan meningkatkan kebiasaan untuk mampu mengulang 

kembali nama merek sampai selesai. Namun,  mengenali suatu merek lebih 

efektif daripada mengulang kembali untuk mengingat suatu merek. Kemudian, 

pengalaman yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek dimana 

konsumen dapat dan pernah melihat, mendengar, atau memikirkannya, maka 

konsumen akan lebih kuat untuk menyimpan merek tersebut di dalam 

memorinya, kemudian hal-hal yang membuat konsumen memiliki pengalaman 

tersendiri terhadap suatu merek adalah karena simbol, logo, karakter, kemasan 

atau slogan, yang terdiri atas iklan dan promosi, sponsor & proses pemasaran, 

publisitas dan hubungan antar masyarakat, iklan yang ada dapat meningkatkan 

kebiasaan dan kesadaran terhadap keberadaan suatu merek.  
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5. Proses Brand Awareness 

Menurut Guire (Dewi dkk, 2005: 36) proses Brand Awareness selalu 

dimulai melalui stimulus yang terbagi atas exposure dimana stimulus 

ditangkap oleh pancaindra dan kemudian terjadi pembagian kapasitas 

pengolahan terhadap stimulus yang disebut sebagai attention. Stimulus lalu 

diinterpretasi dan terjadilah proses penerimaan stimulus (acceptance) dalam 

ingatan. Tahap terakhir adalah retention dimana terjadi perpindahan 

interpretasi dan persuasi.  

 

6. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Brand Awareness 

Menurut Miftahul (2010: 31) dan Dewi dkk (2005: 36) ada dua faktor 

yang mempengaruhi brand awareness yakni : 

a. Faktor materi iklan  

Faktor materi mencakup bobot materi iklan, afektifitas, dan familiaritas 

serta imagery dan concretness, semakin konkret suatu materi akan semakin 

mudah dibayangkan dalam ingatan. Materi iklan itu terdiri atas pesan tertentu. 

Pesan yang disampaikan oleh sebuah iklan, dapat berbentuk perpaduan antara 

pesan verbal dan pesan nonverbal. Pesan verbal merupakan sebuah rangkaian 

kata-kata yang tersusun dari huruf vokal dan konsonan yang membentuk 

makna tertentu, sehingga apa yang dikeluarkan tersebut mampu dipahami dan 

mampu menjadi media untuk menarik minat seseorang. Pesan nonverbal dapat 

berupa nonverbal visual, nonverbal auditif, atau nonverbal nonvisual. Pesan 

14 



 
 

 
 

nonverbal visual adalah pesan yang dapat diterima melalui indera mata, terdiri 

dari tiga bentuk, yaitu berbentuk kinestik, proksemik dan artifaktual.        

b. Faktor individu yang menyaksikan penayangan iklan.  

Faktor individu dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman dan latihan, 

usia, intelegensi, status sosial ekonomi. Faktor dari individu yang 

menyaksikan penayangan iklan juga dapat mempengaruhi brand awareness 

pada diri konsumen. Apabila produk yang diiklankan tersebut tidak sesuai 

dengan cara berpikir, bertindak, berperilaku, kesukaan, kebutuhan, keinginan 

dan karakteristik dari target pasar yang dituju, tentu membuat iklan itu 

menjadi tidak menarik bagi mereka, jika mereka tidak tertarik melihat iklan 

tersebut, tentu kesadaran bermerek yang mereka miliki tidak menjadi baik.  

Durianto (2004: 57) menyatakan bahwa sebuah merek dengan 

kesadaran tinggi disebabkan oleh beberapa faktor sebagai berikut.  

a.      Diiklankan secara luas 

b.      Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu 

c.      Jangkauan distribusi yang luas 

d.      Merek tersebut dikelola dengan baik 

 

B. PERIKLANAN 

1. Pengertian 

Miftahul (2010: 20) menjelaskan bahwa Iklan adalah segala bentuk 

pesan tentang suatu produk yang disampaikan melalui suatu media dan 

dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal, serta ditujukan kepada sebagian atau 
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seluruh masyarakat, agar masyarakat bisa mengetahui tentang berbagai 

produk. Dalam bahasa sederhananya iklan adalah segala sesuatu yang 

disebarkan oleh media, baik media cetak maupun media elektronik yang 

mengandung pesan. 

Menurut lee & Johnson (2007: 3) periklanan adalah komunikasi 

komersial dan non-personal tentang sebuah organisasi dan produk-produk 

yang ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media bersifat massal 

seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mall (pengeposan langsung), 

reklame luar ruang, atau kendaraan umum. Sedangkan menurut Kustadi 

(2010: 64) periklanan merupakan salah satu teknik komunikasi massa dengan 

membayar ruangan atau waktu yang disediakan media massa  tersebut untuk 

menyiarkan informasi tentang barang atau jasa yang ditawarkan oleh si 

pemasang iklan (produsen atau penjual barang maupun jasa). 

 

2. Klasifikasi  Iklan 

a. Iklan Produk 

Porsi utama pengeluaran iklan dibelanjakan untuk produk: presentasi 

dan promosi produk-produk baru, produk-produk yang ada dan produk-produk 

hasil revisi. 

b. Iklan Eceran 

Iklan eceran bersifat lokal dan berfokus pada toko, tempat di mana 

beragam produk dapat dibeli atau di mana satu jasa ditawarkan. 

16 



 
 

 
 

c. Iklan Korporasi 

Fokus iklan ini adalah membangun identitas korporasi atau untuk 

mendapatkan dukungan publik terhadap sudut pandang organisasi. 

Kebanyakan iklan korporasi dirancang untuk menciptakan citra 

menguntungkan bagi sebuah perusahaan dan produk-produknya. Meski 

demikian citra iklan secara khusus mengindikasikan kampanye korporasi yang 

menyoroti keunggulan atau karakteristik menguntungkan dari perusahaan 

sponsor. 

d. Iklan Bisnis ke Bisnis 

Istilah iklan bisnis ke bisnis  berkaitan dengan iklan yang ditujukan 

kepada para pelaku industri. 

e. Iklan Politik 

Iklan politik seringkali digunakan para politisi untuk membujuk orang 

untuk memilih merek. 

f. Iklan Direktori 

Orang merujuk iklan direktori untuk menemukan cara membeli sebuah 

produk atau jasa. 

g. Iklan Respon Langsung 

Iklan respon langsung melibatkan komunikasi dua arah di antara 

pengiklan dan konsumen. Periklanan tersebut dapat menggunakan sembarang 

media iklan (pos, televisi, koran, atau majalah), dan konsumen dapat 

menanggapinya sering kali lewat pos, telepon, atau faks. 
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h. Iklan Pelayanan Masyarakat 

Dirancang untuk beroperasi untuk kepentingan masyarakat dan 

mempromosikan kesejahteraan masyarakat. 

i. Iklan Advokasi 

Berkaitan dengan penyebaran gagasan-gagasan dan klarifikasi isu sosial 

yang kontroversial dan menjadi kepentingan masyarakat (Lee dan Jhonson, 

2007: 16)    

 

3. Fungsi Periklanan 

Menurut Shimp (2007: 82) iklan sangat penting karena memiliki fungsi 

komunikasi yang kritis, yaitu:  

a. Menginformasikan 

Iklan membuat konsumen sadar akan adanya produk baru, memberikan 

informasi mengenai merek tertentu, dan menginformasikan karakteristik 

serta keunggulan suatu produk. Pada tahap awal dari kategori produk, 

iklan sangat diperlukan untuk membangun permintan primer. Iklan 

merupakan bentuk komunikasi yang efisien karena mampu meraih 

khalayak luas dengan biaya yang relatif rendah. 

b. Membujuk 

Tujuan ini sangat penting pada tahap persaingan, dimana perusahaan ingin 

membangun permintaan selektif untuk produk tertentu (Kotler, 2009: 351). 

Beberapa iklan menggunakan comparative advertising yang memberikan 

perbandingan atribut dari dua atau lebih merek atau produk secara 
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eksplisit. Iklan yang efektif akan membujuk konsumen untuk mencoba 

mengkonsumsi suatu produk. 

c. Mengingatkan 

Iklan dapat membuat konsumen tetap ingat pada merek atau produk 

perusahaan. Ketika timbul kebutuhan yang berkaitan dengan produk 

tertentu, konsumen akan mengingat iklan tentang produk tertentu. Maka 

konsumen tersebut akan menjadi kandidat pembeli. Iklan dengan tujuan 

mengingatkan ini sangat penting untuk produk matang (Kotler, 2009: 

352). 

d. Memberikan Nilai Tambah 

Iklan memberikan nilai tambah terhadap produk dan merek tertentu 

dengan cara mempengaruhi persepsi konsumen. Iklan yang efektif akan 

memberikan nilai tambah terhadap produk sehingga produk dipersepsikan 

lebih mewah, lebih bergaya, lebih bergengsi, bahkan melebihi apa yang 

ditawarkan oleh produk lain, dan secara keseluruhan memberikan kualitas 

yang lebih baik dari produk lainnya. 

e. Mendukung Usaha Promosi Lainnya 

Dapat digunakan sebagai alat pendukung usaha promosi lainnya seperti 

sebagai alat untuk menyalurkan sales promotion, pendukung sales 

representative, meningkatkan hasil dari komunikasi pemasaran lainnya. 

 

 

19 



 
 

 
 

Fungsi periklanan menurut Lee & Johnson (2007: 10) adalah sebagai 

berikut : 

1) Iklan menjalankan sebuah fungsi “informasi”, yang mengkomunikasikan 

informasi produk, ciri-ciri dan lokasi penjualannya, memberitahu 

konsumen tentang produk-produk baru. 

2) Iklan menjalankan sebuah fungsi  “persuasif”, yang mencoba membujuk 

para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau mengubah sikap 

mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut. 

3) Iklan menjalankan suatu fungsi “pengingat”, yang terus menerus 

mengingatkan konsumen tentang sebuah produk sehingga mereka akan 

tetap membeli produk yang diiklankan tanpa memperdulikan merek 

pesaingnya. 

Adapun fungsi iklan menurut Miftahul  (2010: 34) adalah: 

1) Sebagai sumber informasi. 

2) Sebagai kegiatan ekonomi. 

3) Sebagai pembagi beban biaya. 

4) Sebagai sumber dana media. 

5) Sebagai identitas produsen.  

6) Sebagai saran kontrol kualitas barang. 

Kustadi (2010: 231) menyebutkan 3 tujuan utama dari periklanan, yaitu: 

menginformasikan, membujuk dan mengingat. Periklanan informatif  berarti 

pemasar harus merancang iklan sedemikian rupa agar hal-hal penting 

mengenai produk bisa disampaikan dalam pesan iklan. Pihak perusahaan 
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mencoba untuk meyakinkan konsumen bahwa merek yang ditawarkan  adalah 

pilihan yang tepat. Iklan yang bersifat membujuk biasanya dituangkan dalam 

pesan-pesan iklan perbandingan (comparative advertising). Dalam hal ini, 

produsen berusaha membandingkan kelebihan produk yang ditawarkan 

dengan produk lain yang sejenis, biasanya digunakan untuk produk-produk 

konsumsi. Selanjutnya iklan yang bertujuan untuk mengingat biasanya 

digunakan untuk produk-produk yang sudah mapan dan mempunyai kelompok 

konsumen tertentu. 

 

4. Faktor-Faktor Efektifitas Iklan  

Tinggi rendahnya tingkat efektivitas iklan ditentukan oleh cara-cara 

yang digunakan oleh produsen dalam mengiklankan dagangannya. Menurut 

Burt (dalam Ashar, 2004: 45), sumbangan psikologi dalam bidang periklanan 

terutama berkaitan dengan daya tarik yang digunakan untuk membujuk calon 

konsumen untuk membeli, dengan mengendalikan perhatiannya dan memberi 

kesan yang disimpan dalam ingatannya sehingga bila dibutuhkan produk 

tersebut muncullah merek produk tersebut dalam ingatannya. 

Faktor yang dianggap ikut menentukan tingkat efektivitas iklan menurut 

Ashar (2004: 45) ialah sebagai berikut: 

1) Attention yaitu bagaimana iklan dapat menarik perhatian calon konsumen. 

2) Interest yaitu diharapkan calon konsumen berminat pada iklan tersebut. 
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3) Desire yaitu menimbulkan keinginan calon konsumen untuk membeli 

produk yang ditawarkan. Isi iklan hendaknya memberi keyakinan bahwa 

produk yang ditawarkan akan memenuhi kebutuhan dan harapannya. 

4) Action yaitu mengarahkan calon konsumen untuk sadar sehingga tercipta 

sikap yang positif terhadap produk. 

Menurut Supranto dan Nandan (2007: 179), suatu iklan yang sukses 

harus memiliki 4 syarat, yaitu : 

1. Keterbukaan (exposure), secara fisik harus mencapai konsumen. 

2. Perhatian (attention), konsumen harus memperhatikan 

3. Interpretasi (interpretation), harus diinterpretasikan secara tepat. 

4. Memori (memory), harus disimpan dalam memori sehingga 

memingkinkan untuk dipakai dalam situasi yang tepat. 

 

C. EXPERT ENDORSER (PENDUKUNG AHLI) 

1. Pengertian 

Daya tarik iklan sangat penting karena akan meningkatkan keberhasilan 

komunikasi dengan masyarakat, untuk menyampaikan pesan iklan yang 

mampu membujuk, mampu membangkitkan dan mempertahankan konsumen 

akan sebuah merek yang ditawarkan. Salah satu yang digunakan perusahaan 

sebagai daya tarik periklanan adalah dengan melibatkan expert endorser 

(pendukung ahli) dalam sebuah iklan. Keahlian adalah suatu dimensi yang 

fundamental dari sumber yang terpercaya dan merupakan sumber pengetahuan 

yang diterima untuk dikaitkan dengan produk yang mereka dukung (Lafferty, 
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dkk, 2005: 39). Ahli merupakan yang pertama dan terkemuka yang dapat 

dipercaya. Agen iklan harus mencari para ahli yang juga menarik, 

menyenangkan, dan dapat dipercaya. Ahli sangat membantu untuk 

mempromosikan produk kesehatan dan produk rumit yang memerlukan 

penjelasan. Dalam situasi lain, konsumen akan menempatkan tingkat 

kepercayaan dalam perusahaan saat membeli produk atau jasa yang 

direkomendasikan oleh ahli. Seorang ahli yang tidak menarik dan tidak 

disenangi tidak bisa meyakinkan konsumen bahwa ia dapat dipercaya, dan 

sebagaimana hasilnya menjadi turun kepercayaan. Pembuat iklan harus yakin 

bahwa juru bicara ahli memiliki kredensial yang valid dan akan dapat dengan 

jelas menjelaskan manfaat suatu produk. kemudian kepercayaan sumber dan 

kredibilitas meningkat (Clow & Baack, 2007: 217). 

Menurut Shimp  (2003: 470) keahlian (expertise) mengacu pada 

pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki seorang 

pendukung yang berhubungan dengan topik yang diiklankan. Keahlian lebih 

dianggap sebagai hal yang dirasakan daripada sebagai fenomena mutlak. 

Seorang pendukung yang dianggap sebagai seorang ahli dalam subjek tertentu 

akan lebih persuasif dalam mengubah pendapat khalayak yang berhubungan 

dengan bidang keahliannya.  

 

2. Aspek-aspek Expert Endorser 

Shimp (2003: 408) menyebutkan bahwa konsep umum dari daya tarik 

seorang endorser terdiri dari 3 hal yang saling berkaitan : persamaan 
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(simularity), pengenalan (familiarity), dan penyukaan (liking). Seorang 

endorser dianggap menarik oleh para khalayak bila mereka bisa membagi rasa 

similarity atau familiarity dengannya atau bila mereka hanya menyukai para 

endorser 

Menurut Shimp (2007: 304) terdapat 5 komponen dalam atribut 

endorser yang dikenal dengan TEARS Models, yaitu : 

a. T = trustworthiness (keterpercayaan) 

Sifat yang dimiliki seseorang yang dapat dipercaya, dapat diandalkan 

sebagai seorang yang dapat dipercaya. 

b. E = Expertise (keahlian) 

Karakteristik dalam memiliki kemampuan khusus, pengetahuan atau 

keahlian yang dihargai oleh pendukung merek 

c. A = Physical attractiveness (ketertarikan fisik) 

Karakteristik barang mengacu pada keindahan penampilan pada bagian 

kelompok konsep atraktif 

d. R = Respect (rasa hormat) 

Kualitas yang dimiliki dari seseorang yang dikagumi atau dihargai 

sebagai kualitas personal dan prestasi. 

e. S = Similarity (kesamaan) 

Penempatan yang memasangkan seorang endorser kepada audiens yang 

menjadi karakteristik yang mengacu kepada hubungan pendukung 

(usia, gender, etnik, dan seterusnya). 
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D. PENGARUH EXPERT ENDORSER DALAM MENINGKATKAN 

BRAND AWARENESS REMAJA 

Remaja adalah konsumen paling potensial karena sifat dasar ingin tahu 

dan ingin mencoba. Pola konsumsi seseorang terbentuk pada usia remaja dan 

pola tersebut akan mempengaruhi pola konsumsinya di masa mendatang 

(Artledia, 2009: 189).  Menurut Ibrahim (2002: 74) pada masa remaja minat 

pribadi dan minat sosial sangat diperhatikan. Minat pribadi timbul karena 

remaja menyadari bahwa penerimaan sosial terutama peer groupnya sangat 

dipengaruhi oleh keseluruhan yang dinampakkan remaja. Kemampuan yang 

dimiliki remaja dapat meningkatkan atau menurunkan pandangan teman-

teman sebaya terhadap dirinya. Sesuatu yang bersifat pribadi seperti tampang, 

bentuk tubuh, pakaian atau perhiasan, dan sebagainya, sangat diminati karena 

erat berkaitan dengan keberhasilannya dalam pergaulan. Remaja menjadi 

sangat memperhatikan penampilan dan menghabiskan banyak uang dan waktu 

serta usaha yang sungguh-sungguh untuk membuat penampilannya menjadi 

lebih baik. Remaja banyak mengkonsumsi berbagai macam barang yang 

ditawarkan pihak perusahaan.  

Perusahaan mengupayakan berbagai cara untuk meningkatkan brand 

awareness, salah satunya adalah melalui periklanan dalam memperkenalkan 

produk atau jasa yang ditawarkan. Perusahaan membuat berbagai macam iklan 

yang menarik. Salah satu daya tarik yang dipakai dalam periklanan adalah 

dengan menggunakan expert endorser. Berkaitan dengan 3 fungsi utama 

periklanan yaitu untuk memberikan informasi, membujuk dan mengingat, 
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maka dibutuhkan seorang endorser sebagai penyampai pesan. Expert endorser 

memiliki pengalaman atau keahlian yang berkaitan dengan merek atau produk 

yang diiklankan ternyata paling berpengaruh dalam membentuk sikap 

khalayak (Shimp, 2003: 469).  

Efektivitas suatu iklan sangat penting untuk meningkatkan brand 

awareness. Menurut Shimp (2003: 11) kesadaran merek (brand awareness) 

merupakan upaya membuat konsumen familiar akan suatu merek, 

memberikan informasi kepada orang banyak tentang ciri khusus dan 

manfaatnya, serta menunjukkan perbedaannya dari merek pesaing. 

Brand awareness merupakan kemampuan seorang calon konsumen 

dalam mengenali dan mengingat merek sebagai suatu bagian dari produk. 

Tingkatan brand awareness antara satu orang dengan yang lainnya berbeda. 

Semakin tinggi tingkatan brand awareness seseorang pada suatu produk, 

maka ia makin mengenali dan mengingat  produk tersebut. 
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E. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan keterangan hubungan yang dijelaskan sebelumnya dapat 

kita gambarkan dalam kerangka konseptual berikut 

Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F. Hipotesis  

Hipotesis penelitian ini adalah terdapat pengaruh pendukung ahli 

(expert endoser) dalam meningkatkan kesadaran merek (brand Awareness) 

pada remaja. 

 

 

 

remaja 

Iklan dengan 
menggunakan 

Expert Endorser
  

Brand awareness  
tinggi 

Brand awareness 
rendah 

Iklan tanpa 
menggunakan 
Expert Endorser 

Brand awareness 
(merek, jenis produk, 

headline, dan ciri khas iklan) 
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BAB V 
PENUTUP 

 
 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis mengenai efektifitas 

pendukung ahli (expert endorser) dalam meningkatkan brand awareness pada 

remaja dapat disimpulkan beberapa hal antara lain: 

1. Pendukung ahli (expert endorser) berpengaruh secara signifikan dalam 

meningkatkan brand awareness remaja. Hal ini ditandai dengan adanya 

perbedaan skor brand awareness antara subjek kelompok eksperimen dengan 

subjek kelompok kontrol, dimana kelompok eksperimen memiliki skor yang 

lebih tinggi daripada kelompok kontrol. Dari serangkaian perhitungan dengan 

bantuan SPSS 16.0 for windows diperoleh nilai mean kelompok eksperimen 

sebesar 27,750 dan nilai mean kelompok kontrol sebesar 23,275. Hasil uji 

beda kedua mean (uji-t) diperoleh nilat t sebesar 3,512 dengan taraf 

signifikansi 0,001. 

2. Berdasarkan jawaban dari pertanyaan inquiry dapat disimpulkan bahwa iklan 

yang menggunakan expert endorser lebih menarik perhatian, sehingga dapat 

mempengaruhi brand awareness remaja 

3. Iklan dengan menggunakan expert endorser dapat mempermudah subjek 

dalam mengingat jenis produk yang diiklankan, sehingga dapat mempengaruhi 

brand awareness remaja. 
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B. Saran  

1. Bagi kepentingan penelitian dimasa mendatang. 

a. Untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih sempurna hendaknya 

instrument penelitian tentang iklan disempurnakan lagi, sehingga iklan 

benar-benar bagus dan menarik perhatian remaja.  

b. Penelitian ini masih terbatas pada remaja, hendaknya pada penelitian 

selanjutnya dapat dilakukan pada kelompok subjek tertentu, yang 

dapat menemukan hal-hal yang baru dan memperkaya hasil penelitian 

yang telah ada.  

c. Diharapkan pada penelitian selanjutnya lebih mempertimbangkan hal-

hal yang menjadi hambatan dalam proses penelitian, agar hasil 

penelitian dapat lebih akurat, seperti lebih memperhatikan kondisi 

ruangan, waktu pelaksanaan serta kondisi lingkungan psikologis 

lainnya yang dapat menjadi hambatan dalam penelitian. 

2. Bagi perusahaan maupun produsen yang akan mempromosikan produk 

melalui periklanan,  hendaknya  mampu menciptakan daya tarik bagi  

konsumen yang dituju khususnya untuk remaja, salah satunya dengan 

penggunaan expert endorser yang dapat mempengaruhi brand awareness 

konsumen, sehingga produk mudah dikenal dan diingat oleh konsumen.  
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