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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap brand image
pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang. Sampel yang digunakan pada penelitian ini
adalah konsumen yang pernah membeli sepeda Motor Honda Vario. Analisis statistik yang digunakan
adalah analisis deskriptif dan analisis regresi berganda.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel bebas, yaitu variabel-variabel yang terdapat
pada celebrity endorser antara lain celebrity credibility (X1), celebrty likeability (X2), celebrity
aftractiveness (X3) dan celebrity meaningfullness (X4) secara simultan berpengaruh terhadap brand
image pada iklan sepeda motor Honda Vario (Y). Besar pengaruh yang diberikan adalah sebesar 37.3%
sedangkan sisanya 62.7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukan dalam penelitian ini. secara
parsial, variabel celebrity likeability berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap terbentuknya
brand image sedangkan variabel celebrity credibility, celebrity attractiveness dan celebrity
meaningfuliness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image pada iklan sepeda motor
Honda Vario di Kota Padang.

Keyword : celebrity endorser dan brand image

Skripsi ini telah dipertahankan di depan sidang penguiji dan dinyatakan lulus pada tanggal 22
Januari 2011, telah disetujui oleh pembimbing dan penguiji :

e TV R

TN;E DR. Rathi Prima Lita, SE, MM Yanti, SE, MM Hendra Lukito, SE, MM
Mengetahui, \/m
Ketua Jurusan Manajemen :  DR. Harif Amali Rivai, SE, M.Si _—
NIP. 197110221997011001 Ta Tangan

Alumnus telah terdaftar ke Fakultas / Universitas Andalas dan mendapat Nomor Alumnus :

Petugas Fakultas / Universitas

No. Alumni Fakultas : Nama : Tanda Tangan :

No. Alumni Universitas : Nama : Tanda Tangan :




KATA PENGANTAR

Y _( ol
S—--~TE——N2)

Puji syukur penulis ucapkan atas kehadirat Allah SWT, karena berkat

rahmat dan karunia-Nya penulis dapat menyelesaikan penyusunan skripsi dengan
judul “Analisis Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Brand Image Pada
Iklan Sepeda Motor Honda Vario Di Kota Padang” yang merupakan salah satu
syarat untuk menyelesaikan studi pada program Strata Satu (S1) Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas Padang.

Dalam pelaksanaan dan penyelesaian skripsi ini, Penulis telah
mendapatkan bantuan dan dukungan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, pada
kesempatan ini Penulis tidak lupa mengucapkan banyak terima kasih kepada
pihak-pihak yang tersebut di bawah ini:

1. Bapak Dr. H. Syafruddin Karimi, SE, MA selaku Dekan Fakultas

Ekonomi Universitas Andalas Padang

2. Bapak Dr. Harif Amali Rivai, SE, M.Si selaku Ketua Jurusan Manajemen

Fakultas Ekonomi Universitas Andalas Padang

3. Ibu Dra. Yanti, MM selaku Ketua Jurusan Manajemen Program Reguler

Mandiri dan selaku Dosen Penguji yang telah banyak memberikan

masukan dan saran demi kesempurnaan skripsi ini.

4. Dr. Ratni Prima Lita, SE, MM selaku Dosen Pembimbing yang telah
meluangkan waktunya memberikan bimbingan, arahan, nasehat, dan

petunjuknya dalam penulisan skripsi ini sehingga penulis mampu

menyelesaikan skripsi ini.




5. Seluruh Dosen dan Staf Pengajar Jurusan Manajemen Program Reguler
Mandiri Fakultas Ekonomi Universitas Andalas yang telah mendidik dan
memberikan ilmunya hingga penulis dapat menyelesaikan studi dengan
sebaik-baiknya.

6. Bapak dan Ibu Pegawai Tata Usaha / Sekretariat / Pustaka Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas yang telah membantu penulis dalam
kelancaran proses administrasi selama kuliah hingga menyelesaikan studi
ini.

7. Papa dan Ibu serta kakak dan adikku yang selalu memberikan masukan,
dorongan, nasehat serta do’a yang tiada hentinya hingga penulis sampai
pada jenjang Perguruan Tinggi.

8. Responden yang bersedia meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner
sebagai bahan dalam penelitian skripsi ini.

9. Dan juga khusus buat temanku Tita, Nevi, dan Reni yang telah banyak
memberikan support, sumbangan pikiran, dan waktunya kepada penulis,
serta teman-teman Manajemen ‘07 Program Reguler Mandiri yang tidak

dapat disebutkan satu persatu.

Penulis mohon maaf apabila ada kekurangan dalam penulisan skripsi ini.
Dengan segala kerendahan hati penulis persembahkan karya ini dengan harapan
dapat memberikan manfaat untuk pembaca dan keilmuan dalam bidang Ekonomi.

Amin.

Padang, Februari 2011




DAFTAR ISI

LEMBAR PENGESAHAN SKRIPSI

LEMBAR PERNYATAAN

ABSTRAK

KATA PENGANTAR woive: 1
DAFTARISI ... ST T—— iii
DAFTAR TABEL 835064 40seaessnnssensssresasesntesessnsserseeis it eateristeseteents sesatesentes vi
DAFTAR GAMBAR ...coicoonnvsiriiomsirmsmisinss —
DAFTAR LAMPIRAN ............. Vil

BABI PENDAHULUAN

Lt ERERREEONE vonnmnmsis i s s e 1
1.2 Rumusan Masalah ..........c.ccccooiiiiiiiiiieeeiececee e 8
1.3 Tujuan Penelitian ..........cccoueemeeueeieeeeieeececececeeeeees e ses e s sese s 8
L& DASRINEE PORSIBEAN ..o oiuisinssoninsomnssesiussssinnibisisaninasnss 9
1.5 Batasan Masalah............ccooommieioioiciccceee e s eee 9
1.6 Sistematika PenuliSan ..........cocooeeeioieciciciiiiii e 9

BAB II LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Pemasaran ................... TSR e s asasuasasasnesamassasenassnsnes 11
22 Kot PRIBATIN .cocovnavesssmminsios s 12
2.3 Bauran Komunikas Pemasaran .................ccooocueuiueeeeeceseeeeeeeeeeenenenns 12
2.4 Pengertian PeriKIanan ..................ccooeiuiueeeeeeneeeeseeeee e ee s seseseseeenenns 14
2.5 TOIER DNTRAIINY c.oiicovsscinincssaisonsssncisismsissssssmassamnanssssssmmessarsntsnesssssess 15
20 CHlEDIIY ERBOTIOT s issssiisissnsonvisimseiiiniimmsmssinn i sesaiiss 16

2.6.1 Definisi Celebrity ERdOFSer ...............ccceeeeeeeeeeeeeeeeererereeeenn 16

2.6.2  Peranan Selebriti .........coueueeeeiereieieeeeeeeeeeeeeeeeee e eee s 19

2.6.3 Karakteristik Celebrity Endorser ................ocoeeeoeoeeeeeeeeeereeeenne. 20
2.7 BROOE TGP .. cvcuvsivisssvsiisinmmmsmivomesimsiisnissisiiss st rssmssamsnns 26
BB Tl TEBEINGE o s s R 31
2.9 Kerangka Pemikiran ...........o.oooocoeecueiiuiiiiieisoieee oo 32

2.10 HIPOLESIS.........coenererrrrereresessenerenemmmrsnsassssssossssssnssssaessssansasnsssssensrspassesens 34




BAB Il METODE PENELITIAN

3.1
32
3.3
34
3.9
3.6
3.7

3.8
3.9

Metode YangDigunakan ... 35
Populasi dan Sampel ... 35
Oyperhsionalisasi Varlabel .. aunmimssinsmmmmnssiimsinse 37
POBENEIEE VAIBBEL ... viuisinmannssnissmsisismms s smsisns 39
Sumber Data dan Cara Penentuan Data ..............ccccocueuemeereueeecsencnne. 39
Teknik Pengumpulan Data .............c.ooueveireeeececececeeeeeece e e 40
POBRIHRE DI oo visismunsmmamns iR G R 40
371 Uji Validasi ... ssesessss e 40
3.7.2 Uji Reliabilitas .......cceveeurueeeeureeeeecicecicsecsssc s seas s 42
Metode Analisa Data ...........ccoeeerreruerereesreseececie e sessssssese e enene R
T G T SR ———————— 45

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1
4.2

43
44

4.5

Deskripsi Karakteristik Responden ..................oooovueureceveeveieereeenennn. 48
Deskripsi Variabel Penelitian ................cc.coveeveeeeeeeeseersessssesnensssneens 50
4.2.1 Variabel Celebrity Credibility ................oomeeveereeveererereereenns 52
4.2.2 Variabel Celebrity Likeability ...............ooeoveveeeeeeereeeeeeerereen, 54
4.2.3 Variabel Celebrity AUFraCIIVENESS ............oeeeeeeeeeeecserererrsnirnns 55
4.2.4 Variabel Celebrity Meaningfulness ..............oeeeeereveerecereesren. 58
4.2.5 Variabel Brand Image ........................ocooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeererresens 60
Analisis Regresi Berganda................o..oueueueveeeueeeeeieeeeeeeeseees e, 61
PO TRIDOMEEN ..o i s stastmmrsiameresr et 63
BE" BRI oo st s e s 63
442 UJi T eorrirersecscsnsnimcnscnsessensssessassossassans sassonssssassussisssssssssssansassanss 65
Y. TR cnunssssisnmoinssesinssmmmmnnsrmmarmmemmemammsessssersasscepomssesssssss 66
Analisis Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Brand Image ........ 67
4.5.1 Pengaruh Celebrity Credibility Terhadap Brand Image ......... 68
4.5.2  Pengaruh Celebrity Likeability Terhadap Brand Image.......... 70
4.5.3  Pengaruh Celebrity Attractivenes Terhadap Brand Image...... 71

4.5.4  Pengaruh Celebrity Meaningfulness Terhadap Brand Image . 73




BAB V PENUTUP

B0} RN s s S D P R Y 75

3.2 Implikasi Terhadap Perusshaan ........oonummimmnmnmuapnssssisisis 76

5.3 Keterbatasan Penelitian ...........ccccooeiereeieiereniciee e saesaeaesaesanes 77

I BN i s il aintna s irsnassransansensasbnmasenninmnant S HAEAS R Imabt 78
DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN




Tabel 2.8
Tabel 3.3
Tabel 3.7
Tabel 4.1
Tabel 4.2
Tabel 4.3
Tabel 4.4
Tabel 4.5

Tabel 4.6

Tabel 4.7

Tabel 4.8

Tabel 4.9

Tabel 4.10
Tabel 4.11
Tabel 4.12
Tabel 4.13
Tabel 4.14
Tabel 4.15
Tabel 4.16

DAFTAR TABEL

Penelitian Terdahulu Yang Telah Dilakukan..............ccccoevenenn.. 31
Operasionalisasi Pengukuran Variabel ...........cccccoovvvveveerieneennne. 38
Hiasil UHi Relabilitas «..ooumammissnipmsmsstsmasassmimsiios 43
Jumlah Konsumen Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia ........... 48
Jumlah Konsumen Berdasarkan Pendapatan Perbulan................. 49
Jumlah Konsumen Berdasarkan Pendidikan Terakhir ................. 49
Descriphive BItIstios: ....oxxsisanisssissssissssisisssississssnis 50
Distribusi Frekuensi Skor Jawaban Variabel Celebrity Credibility
(Kredibilitas Selebriti) .......coovvevioieiiueceeieeeeceeeceeeee e eeene e 52
Distribusi Frekuensi Skor Jawaban Variabel Celebrity Likeability
{Tingknt Dislont Selebritl) ... isiieiemisisssissringosmnssmsssssass 54
Distribusi Frekuensi Skor Jawaban Variabel Celebrity
Attractiveness (Daya Tarik Fisik) ......c.cococvovveeiecieieeriiiecs e 56
Distribusi Frekuensi Skor Jawaban Variabel Celebrity
Meaningfulness (Pengaruh Selebriti) ............cocoevevvereceereiveeenenne 58
Distribusi Frekuensi Skor Jawaban Variabel Brand Image (Citra
DUBIERIED . ccciviiinsiss Fomi i v S msnm s an s s A SR S S AR RS 60
FARE ADRHRG TOUYORY 1. 005 nmonmimvins s T T 61
T TR 64
Hasil Pengujian Untuk Uji Koefisien Determinasi (R Square).....66
Hasil Pengujian Hipotesis Celebrity Credibility .......................... 68
Hasil Pengujian Hipotesis Celebrity Likeability .......................... 70
Hasil Pengujian Hipotesis Celebrity Attractiveness..................... 72

Hasil Pengujian Hipotesis Celebrity Meaningfulness .................. 73




DAFTAR GAMBAR

Gambar 2.7 Skema Penelitian




DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran A. Kuesioner Penelitian

Lampiran B. Data Hasil Penyebaran Kuesioner
Lampiran C. Uji Validitas dan Reliabilitas
Lampiran D. Hasil Olah Data

A




BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Keberadaan selebriti atau orang-orang terkenal memberi dampak dalam
berbagai segi kehidupan manusia, dari waktu ke waktu. Popularitas selebriti
memang tak dapat dipungkiri menjadi suatu fenomena tersendiri karena menjadi
salah satu fokus publisitas di berbagai media cetak dan media elektronik, bahkan
kehidupan pribadinya sangat ditunggu para insan pers sebagai headline berita.

Saat ini, dalam berbagai iklan khususnya untuk produk otomotif,
penggunaan selebriti sebagai salah satu strategi pemasaran, sangat efektif untuk
membentuk stopping power bagi audience. Kehadiran selebriti dimaksudkan
untuk mengkomunikasikan suatu merek produk dan membentuk identitas serta
menentukan brand image produk yang diiklankan. Pemakaian selebriti sebagai
daya tarik iklan (advertising appeals), dinilai dapat mempengaruhi preferensi
konsumen karena selebriti dapat menjadi reference group yang mempengaruhi
prilaku konsumen.

Menurut Belch (2004:16) iklan dapat di definisikan sebagai komunikasi
non personal tentang sebuah organisasi, produk, jasa ataupun ide yang dibiayai
oleh sponsor. Kotler dan Keller (2009:202) mengatakan bahwa iklan bisa menjadi
cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistibusikan pesan, baik dengan tujuan
membangun preferensi merek atau mendidik orang. Bahkan dalam lingkungan

media yang penuh tantangan saat ini, iklan yang baik akan menghasilkan hasil

yang memuaskan.




Penggunaan selebritis sebagai spokeperson untuk perusahaan terus
berlangsung dan menjadi metoda iklan yang popular. Lebih dari 10% televise
yang mengiklankan melibatkan selebritis spokeperson dan memberikan ketenaran
dari praktek ini (Ohanian, 1991:46). Alasan dibalik popularitas iklan selibritis
adalah pengiklan meyakini bahwa pesan yang disampaikan oleh kepribadian yang
terkenal memperoleh tingkat perhatian dan daya ingat yang tinggi untuk beberapa
konsumen. Menurut Rossiter & Perry (1997:288) dalam Shehan (2009) sikap
pemirsa terhadap nara-sumber atau spokeperson didalam sebuah iklan dapat
mempengaruhi secara kuat pada perubahan sikap pemirsa terhadap merek yang
diiklankan. Sehingga tidaklah heran apabila pendekatan yang sering digunakan
oleh perusahaan dan biro periklanan adalah dengan cara menyewa jasa seorang
endorser untuk menyokong sebuah atau jasa yang di iklankan tersebut (Mowen,
1998:379).

Bagi produk baru, penggunaan endorser atau pembicara merupakan upaya
pengiklan untuk meraih publisitas dan perhatian (attention getting power) produk
tersebut. Meskipun mereka adalah aktor, selebriti, eksekutif, atau kepribadian
yang diciptakan, endorser terbaik adalah mereka yang bisa membangun brand
image yang kuat. Sebuah riset mengatakan bahwa selebriti yang cocok akan
menaikkan nilai perhatian dan persuasi (Kenneth Roman, Jane Maas, Martin
Nisenholtz, How To Advertise: 114)

Pemakaian selebriti pendukung (celebrity endorser) harus melalui
beberapa pertimbangan diantaranya adalah tingkat popularitas selebriti sehingga

kesadaran, citra dan respon pada merek dapat meningkat, memiliki wawasan yang




luas, perpaduan dari asosiasi yang berpotensi, kemahiran dalam mengambil
keputusan dan kepekaan (Keller, 2003:375).

Karateristik selebritis sebagai model iklan harus memiliki kredibilitas
(credibility) dalam arti keahlian, dapat dipercaya, disukai (likeability), memiliki
daya tarik (affractiveness) serta seberapa besar pengaruh  selebriti
(meaningfulness) dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli produk (R.
Ohanian, 1991).

PT. Astra Honda Motor (AHM) sebagai pemegang merek kendaraan
sepeda motor Honda mempunyai komitmen yang tinggi dalam memberikan
produk yang terbaik bagi konsumennya. Oleh sebab itu tidak diragukan lagi
citranya sebagai perusahaan dengan nama besar dan kredibilitas yang tinggi.
Adapun produk-produk yang diluncurkan antara lain: sepeda motor Honda merek
Supra X, Supra R, Revo, Honda CS, Mega Pro, Tiger dan produk matic yang
paling diminati oleh konsumen pada saat ini adalah sepeda motor Honda merek
Vario dan Beat.

Honda Vario merupakan merek sepeda motor matik yang memiliki konsep
Hi-Tech & Hi-Grade Sporty dengan desain futuristik, fitur berteknologi tinggi
serta performa unggul. Honda Vario pertama kali diperkenalkan sejak tahun 2006
oleh PT. Astra Honda Motor (AHM) dan dengan gencar dipromosikan sebagai
pelopor skuter trendi di Indonesia. Untuk menyajikan imege trendi tersebut,
Honda menggaet Agnes Monica selaku brand ambassador Honda Vario.

Agnes sebagai bintang yang memiliki tingkat popularitas tinggi di mata

publik dan karirnya lagi bersinar dimanfaatkan oleh Honda untuk menarik




konsumen agar melirik dan membeli skuter matik ini. Agnes Monica dipilih
sebagai duta Honda Vario karena Agnes mewakili generasi muda yang energik
dan memiliki image berkelas yang ingin disampaikan oleh Honda Vario. Honda
memposisikan diri sebagai motor yang fashionable dan stylish. Ibaratnya belum
keren kalau belum naik Honda dengan tagline-nya, ‘I’'m Vario..What about you?’
Pesan ini disampaikan oleh Agnes Monica yang disimbolkan sebagai cewek
muda, enerjik, fashionable dan stylish. Di segmen cowok diwakili Daniel, simbol
laki-laki sukses, muda, enerjik, fashionable dan stylish. Keduanya mengisi
segmen premium, yaitu Vario. (Mahendradata, 2009)

Honda sebagai pelopor industri motor di Indonesia, namanya sudah tidak
asing lagi bagi konsumen khususnya di Kota Padang, bahkan untuk sebutan
sepeda motor pada umumnya masyarakat di Kota Padang menggunakan nama
“honda™ untuk mewakili beberapa jenis sepeda motor yang mereka gunakan. Hal
ini dapat dikatakan merek sepeda motor Honda sudah melekat dalam pemikiran
masyarakat di Kota Padang.

Menurut Fandy Tjiptono (2005), brand image atau brand description,
yakni deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.
Sedangkan menurut Freddy Rangkuti (2004), brand image atau brand personality
adalah sekumpulan assosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak
konsumen. Pendapat ini menunjukkan bahwa brand image merupakan suatu kesan

yang ada dibenak konsumen atas suatu merek. Kesan ini muncul berkaitan dengan

pengalaman maupun pengetahuan konsumen terhadap merek yang bersangkuan.




Dengan hadirnya iklan Honda Vario yang dibintangi oleh Agnes Monica
bisa dibilang cukup menarik perhatian khalayak. AHM yang tergolong pemain
baru di segmen skutik, namun kini telah mampu menunjukkan keunggulannya
dalam melakukan penetrasi pasar yang sudah lebih dulu dikuasai pabrikan sepeda
motor lain. Seperti kita ketahui skuter metik lebih dulu hadir adalah Yamaha Mio,
tahun 2003, dimana skuter matik Mio ini menjadi skuter metik favorit dikalangan
masyarakat dan penjualannya sangat tinggi. Karena Mio jauh lebih dulu hadir dari
pada Honda Vario, tahun 2006. Honda berharap tak hanya jadi rajanya motor
bebek tapi juga raja baru skutik. (Shehaan, 2009)

Dengan penggunaan selebriti endorser tersebut tampaknya memberikan
dampak positif bagi Honda Vario di Kota Padang. Hal ini dapat dilihat dari survey
pendahuluan (2010) pada konsumen yang pernah membeli sepeda motor Honda
Vario, penelitian ini dilakukan kepada konsumen yang pernah membeli sepeda
motor Honda Vario di Kota Padang tujuannya agar dapat memberikan jawaban
secara objektif dan rasional, dan untuk mengetahui tanggapan konsumen
mengenai selebriti endoser pada iklan sepeda motor Honda Vario dalam
pembentukan brand image di Kota Padang.

Adapun tanggapan beberapa konsumen mengenai selebriti yang
mengiklankan motor Honda Vario, menurut mereka Agnes Monica sangat tepat
menjadi model iklan vario, karena popularitas Agnes Monica yang tidak ada
matinya. Informasi dan pengetahuan tentang produk seperti disain dan fitur
disampaikan selebriti dengan baik. Dan ketika melihat iklan-iklan skuter merek

lain dan dibandingingkan dengan keterampilan akting naik motor bintang iklan




Agnes Monica, menurut mereka belum ada akting bintang wanita yang lain yang
bisa sewajar Agnes dalam mengendarai skuter metik.

Adapun faktor yang paling mendukung mereka untuk membeli motor
metik Honda Vario adalah karena pengaruh iklan yang diperankan oleh Agnes
Monica. Mereka lebih percaya dan mengenal artis kelas papan atas tersebut
dibandingkan dengan artis-artis yang kelasnya masih berada di bawahnya. Selain
itu karena keadaan fisik juga mempengaruhi laku atau tidaknya iklan suatu
produk. Karena penggunaan model iklan yang terkenal cantik, rupawan, dan kaya,
banyak orang ingin meniru dan lebih mudah untuk di pengaruhi serta produk iklan
tersebut manjadi laku dalam pasaran.

Sosok seorang Agnes bagi mereka, merupakan pribadi yang disiplin
namun selalu bersemangat, dimana ini dapat dilihat juga bahwa perusahaan tetap
mempertahankan Agnes sebagai brand ambassador dari awal kemunculan iklan
Honda Vario tanpa pernah menggantinya, berarti secara tidak langsung Agnes
telah mampu menyampaikan produk yang di iklankan dan mendapat simpati
masyarakat dan Honda berupaya agar image sang artis tersebut juga bisa melekat
diproduk, sehingga konsumen akan lebih banyak lagi melirik Honda Vario.
Dengan image yang kuat dari model iklannya maka akan menghasilkan pemikiran
yang kuat pula.

Dilihat dari segi perusahaan produsen, untuk kapabilitas dan kekuatan
internal perusahaan Honda sudah bisa dilihat dari keluaran produk-produk yang

terdahulunya, dimana produk-produk terdahulunya lebih unggul dari produk

lainnya, itu artinya kekuatan internal dalam meningkatkan mutu produk dan




penjualan produknya tersebut sangat kuat sehingga ia masih dipercayaai oleh
masyarakat.

Dengan adanya strategi iklan Honda Vario yang menampilkan sosok artis
cantik, muda, enerjik, berbakat, dan dikenal oleh banyak orang setidaknya mampu
menempatkan pemikiran konsumen Kota Padang tentang produk skuter matik ini
lebih unggul dari produk skuter matik yang lainnya.

Penggunaan endorser diharapkan dapat memberikan asosiasi positif antara
produk dengan endorser. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam
bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada suatu merek. Keterkaitan
pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman
untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat
dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek di dalam benak konsumen.
Citra yang baik merupakan salah satu cara yang efektif di dalam menjaring
konsumen, karena konsumen dengan sadar atau tidak sadar akan memilih suatu
produk yang memiliki brand image yang positif, sehingga tercipta persepsi yang
baik di mata konsumen, dan akan mempengaruhi konsumen dalam proses
keputusan pembelian yang pada akhirnya dapat menciptakan loyalitas terhadap
suatu merek produk tertentu.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik untuk
mengadakan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Celebrity Endorser
Terhadap Brand Image Pada Iklan Sepeda Motor Honda Vario di Kota

Padang”.




1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, dapat dirumusan masalah

penelitian yaitu :

1.

Apakah terdapat pengaruh celebrity credibility terhadap brand image pada
iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

Apakah terdapat pengaruh celebrity likeability terhadap brand image pada
iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

Apakah terdapat pengaruh celebrity attractiveness terhadap brand image
pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

Apakah terdapat pengaruh celebrity meaningfulness terhadap brand image

pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

1.3 Tujuan Penelitian

P

Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah:

Untuk mengetahui pengaruh celebrity credibility terhadap brand image
pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

Untuk mengetahui pengaruh celebrity likeability terhadap brand image
pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

Untuk mengetahui pengaruh celebrity attractiveness terhadap brand image
pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

Untuk mengetahui pengaruh celebrity meaningfulness terhadap brand

image pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.




1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut :
1. Bagi Penulis
Sebagai wahana untuk mengaplikasikan teori yang telah diperoleh selama
studi di Perguruan Tinggi dengan kasus-kasus yang nyata.
2. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan informasi sebagai
bahan pertimbangan dalam perencanaan dan pengambilan keputusan strategis.
3. Bagi praktisi dan pihak lain yang terkait
Hasil penelitian dapat menunjukan gambaran mengenai pertimbangan sejauh
mana pengaruh celebrity endorser terhadap brand image pada iklan sepeda
motor Honda Vario di Kota Padang serta dapat dijadikan sebagai referensi

untuk dilaksanakannya penelitian selanjutnya.

1.5 Batasan Penelitian
Agar pembahasan ini lebih fokus, maka penulis membatasi permasalahan
yang akan dibahas hanya pada pengaruh celebrity endorser terhadap brand image

pada iklan sepeda motor Honda Vario di Kota Padang.

1.6 Sistematika Penulisan
Penulisan skripsi ini akan dibagi atas lima bab dengan urutan pembahasan

sebagai berikut :




BAB |

BAB II

BAB III

BAB IV

BABV

: PENDAHULUAN

Pada bab ini berisi uraian latar belakang, perumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian, batasan penelitian dan

sistematika penulisan.

: LANDASAN TEORI

Bab ini berisi teori-teori dan konsep yang menjadi dasar pemikiran
dalam pembahasan tulisan ini, studi terdahulu, kerangka pemikiran

dan hipotesis.

: METODOLOGI PENELITIAN

Menjelaskan tentang tahapan yang dilakukan dalam penelitian ini,
dimulai dari metode penelitian, populasi dan sampel, teknik
pengambilan sampel, operasional variable, jenis dan sumber data

penelitian, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data.

: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan karakteristik responden, deskripsi variable,

analisis data, pembahasan dan implikasi dari penelitian.

: PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian yang dikaitkan
dengan tujuan penelitian dan saran-saran yang dapat diberikan
sehingga menjadi masukan bagi pihak-pihak yang berkepentingan

dan untuk penelitian dimasa yang akan datang.
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BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Pemasaran

Pentingnya pemahaman tentang konsumen dapat ditemukan pada definisi
pemasaran (marketing) yaitu kegiatan manusia yang ditujukan untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Pada umumnya orang
menganggap pemasaran sebagai penjualan dan periklanan, tetapi arti dari
pemasaran yang sebenamya kurang dipahami padahal dalam pemasaran bukan
hanya itu yang penting tetapi yang lebih penting adalah memahami kebutuhan
pelanggan dengan baik dan pada akhirnya memberikan kepuasan kepada
pelanggan.

“Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa
yang bernilai dengan orang lain.” (Kotler dan Keller, 2009:5).

Sedangkan American Marketing Associaton mendefinisikan pemasaran
adalah “suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan
pemangku kepentingannya .”

Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran membutuhkan suatu strategi yang
diungkapkan dalam rencana-rencana untuk memperoleh keuntungan, kelancaran
penerimaan pembayaran, investasi yang dibutuhkan, produk yang dibuat dan

sebagainya.
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2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen, secara langsung
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi
pemasaran merepresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya serta merupakan
sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan
dengan konsumen. (Kotler dan Keller, 2009:172).

Komunikasi pemasaran mempunyai banyak fungsi bagi konsumen.
Komunikasi pemasaran dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada
konsumen tentang bagaimana dan mengapa produk itu digunakan, oleh siapa,
serta dimana dan kapan produk digunakan. Komunikasi pemasaran
memungkinkan perusahaan menghubungkan merek mereka dengan orang, tempat,
acara, merek, pengalaman, perasaan, dan hal lainnya. Komunikasi pemasaran
dapat berkontribusi pada ekuitas merek dengan menanamkan merek dalam ingatan

dan menciptakan brand image (citra merek).

2.3 Bauran Komunikasi Pemasaran
Untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara
efektif, pemasar bergantung pada beberapa model yang terdapat pada bauran
komunikasi pemasaran, yang terdiri dari delapan model komunikasi utama (Kotler
dan Keller, 2009:172) yaitu:
l. Iklan
Semua bentuk terbayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide,

barang atau jasa melalui sponsor yang jelas.
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Promosi penjualan

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau
pembelian produk atau jasa.

Acara dan pengalaman

Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk
menciptakan interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan
merek tertentu.

Hubungan masyarakat dan publisitas

Beragam program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi
citra perusahaan atau produk individunya.

Pemasaran langsung

Penggunaan surat, telepon, facsimile, e-mail, atau internet untuk
berkomunikasi secara langsung dengan atau meminta respons atau dialog
dari pelanggan dan prospek tertentu.

Pemasaran interaktif

Kegiatan dan program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan
atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung meningkatkan
kesadaran, memperbaiki citra, atau menciptakan penjualan produk dan
jasa.

Pemasaran dari mulut ke mulut

Komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar masyarakat yang
berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman membeli atau

menggunakan produk atau jasa.
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8. Penjualan personal
Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk
tujuan melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan

pesanan.

2.4 Pengertian Periklanan

“Semua bentuk terbayar atas presentasi nonpribadi dan promosi ide,
barang atau jasa oleh sponsor yang jelas.” (Kotler dan Keller 2009:202). dan
menurut institut praktisi periklanan inggris mendefinisikan istilah tersebut sebagai
berikut :

“Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang
diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau
Jasa tertentu dengan biaya semurah-murahnya.” (Jefkins, 1996).

Jadi iklan sebagai salah satu bagian dari komunikasi pemasaran,
merupakan suatu bentuk komunikasi massa dan dibiayai oleh sponsor, dalam hal
ini perusahaan produsen barang atau jasa, yang di dalamnya menyediakan
informasi mengenai produk atau jasa yang dihasilkan, bersifat persuasif sehingga
membangkitkan minat beli dari target audiens.

Iklan bisa menjadi cara yang efektif dari segi biaya untuk mendistibusikan
pesan, baik dengan tujuan membangun preferensi merek atau mendidik orang.
Bahkan dalam lingkungan media yang penuh tantangan saat ini, iklan yang baik

akan menghasilkan hasil yang memuaskan.
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