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Mbstrsct: Brand awareness s the first step to reach communication goal in advertismg (Kelly in
Wells, Burnett, Moniarty 199E). To reach the goal, advertizing shoubd be created as interesting as possible
fior et viewer's aftention by using, among others, celebrity endorsement. Howewver, the use of celebrities
in ads has often been argued by advertizing practitiones and marketer. This study used quasi experimental
method with 72 participants divided into two groaps, i.e. experimental group and control groap. Eighi
commercials samples using colebeities were given to the first growp, while the other group got ad samples
withoat celebrities. Selection of celebrity was based on O rating. Brand awareness was measired wsing
brand recall test, a free rocall type which was mtroduced by Rositter and Percy. The subjects were asked
tiy repest the product, brand, headline, slogan and iflustration which were just shown to them. The data
was analyzed by comparing ¢ test of the two groups. The resull demonsirated that celebrity appearance
in ad gave significant influence towards teenage buyers. This was indicated by value1=2.170, p=0.0G (p=<
0.05). Of four aspects that were recalled, brand and headline recall had the highest score and gave
significant contribution to the result. Value of brand recall score was t=2.740 p = 0008 {p=0.05) and for
headline recall score was t=3.452 p = (L00] (p=0.05}.
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PENDAHULUAN

Indcmesia adalzh pasar yang sangat potensial bagi
pernasaran produk. Selain jumilah penduduk Indonesia
vang besar, sazt ini Indonesia memasuki era
globalizsasi vang merupakan suat peluang dan
tantangan bisnis baru bagi perusahaan yang
beroperasi di Indonesia. [ satu sisi, cra persaingan
ketat. Pesaing tidak saja berasal dari perusahaan
dalam negen tapi juga dar peruszhaan-perusahaan
vl Hesiona].

Ketatnya persaingan ini memecu pihak produsen
uniuk jeli dalam memasarkan produknya. Produsen
dituntut sedemikian rupa untuk mampu merebut dan
menguasal pasar. Salah satu caranya adalah dengan
melakukan prinsip-prinsip pemasaran yang dikenal
dengan 4F vaitu: prodiuct (barang atau jasa), price
(harga), place (lokasi), dan promofion (promosi)
dengan cara yang kreatif. Semua prinsip ini ikut me-
nentukan keberhasilan st produk vang dipasarkan.

Promosi dianggap scbagai wjung tombak
pemagaran dan iklan mempakan media yang sangat
efektif dalam promosi,

Menurut Harold dan Berioman (1980} salah satu
fungsi tklan adalah untuk meninglkatkan brand
gwareness (kesadaran merck). Brand awaremess
merupakan kemampuan sebuah merek untuk muncal
dalam benak konsumen ketika mereka sedang
memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa
mudahnya nama tersebut dimunculkan, Rositter dan
Percy (19%6) menyebutkan brand awareness terjadi
jika orang mampu mengidentifikesi produk yang
ditklanksn, tidak saja merek, tetapi jenis produk,
slogan, atribut produk atau ataw ciri khas produk,
seperti wamna, bentuk kemasan, visual, tempat untuk
mendapatkan produk dan lain-lain,

Kapasites ingatan manusia memang sangat
besar, sehingga manusia dapat mengmgat berjuta-juta
mformasi, namuom darn sekian banyak stimulus yang
datang pada panca ndra hanya sedikit yang mampua
diingat. Stimulus yang masuk mungkin beragam,
namun pada akhimya mdividu memilih beberapa
informasi dan mengabaikan yang lainnya karena
manusia tidak memiliki kemampuan untuk secarn
terns-menems sadar terhadap semua informasi yang
kita terima secara bersamaan,
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Haugtvedt, Leavitt, dan Schoeier { 1993 ) lebih jauh
lagi mengatakan bahwa kunci ingatan berkorelasi
dengan kuatnya suatn merek vang mana dapat dilihat
bagaimana seorang konsumen dapat me-recall
sebuah merek ketika ia ditanya tentang merek suaty
produk.

Hasil penelitian Mueling dan MeCuann {dalam
Batra [996) menyvebutkan bahwa menggunakan
selebriti, adalah salah satu cara unmk membuat iklan
mendapatkan atensi dar konsumen.

Heberapa penelitian menvebutkan penggunaan
selebriti dapat berdampak positif terhadap fklan. Atikin
dan Blok (1983) menyebutkan bahwa iklan yang
menggrunakan selebriti pada iklan bir lebih disukai dan
berdampak positif terhadap evaluasi produk bir
tersebut. Adityasurya (2003) mengumgkapkan bahwa
penggunaan etlet pada iklan Top One membuat
konsumen lebih ingat pada nama atan merek produk
dan menjadi ingin membeli produk tersebut.

Rajev Batra (1996} menyebutkan bahwa
penggunaan selebritis memiliki kevmtungan dalam
publisitas dan kekuatan menarik perhatian (artention
= fretling power). Masyarakast dapat secara spontan
mengenal dan mengidentifikasi orang terkenal senta
daya tarik dan image mereka secam tidak langsung
dinsosiasikan konsumen pada produk yang diiklankan.
Frieden (1984) meneliti penggunaan empat tipe
pendubung iklan, yeitn seiebrti, presiden direktor, ahli,
dan konsumen dan mendapatkan bahwa selebriti
memiliki nilai skor dimensi vang tinggi dalam
rrustiorthiness, believabilify, persuvasivensss, dan
likeahility

Mamun demikian penggunaan selebriti tdak selaln
mengunfungkan, ada juga ada sisi kelemahemnyva, Tom
ef al. (1992} menyebutkan bahwa penggunaan
selebriti tidak efekiif dibandingkan dengan pendulung
iklan vang sengaja dibust dalam meninglatkan citra
suatu merek. Hal ini terjadi karena selebrti telah
memiliki eitra merek sendiri yang mungkin saja sulit
untuk diaspsiasikan dengan citra merek vang
diingmkan, Joseph M. menemukan bahwa tklan vang
tidek menggunakan selebriti lebih disukai
dibandingkan dengan vang menggunakan selebritis.
Hal imi mungkin terjadi karena masyarakat menilai
iklan vang menggunakan orang biasa dianggap lebih
jujur (honest) dan tulus dibandingkan dengan vang
menggunakan selebriti yang sengaja dibayar untuk
mengiklankan, bukan karena in benar-benar
mengrunakan produk yang ditklankan (Cronin, 2003),

Selain berdampak positif, selebriti dalam iklan
dapat berdampak negatif, Sclain biava pembuatan
iklan akan semakin tinggi, namun belum dapat
dipastikan spakah memang tklan yang menggunakan

selebriti akan meningkatkan brand awareness
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dibendingkan dengsn iklan vang tidak menggunakan
selebriti. Hal inilah vang kadang menjadi dilemn bagri
perusabman sebelum mereka membuat iklan untuk
mempromoesikan produknya, apekah akan
menggunakan selebritl atau justra orang biasa saja
sebagai pendukungnya,

Dalam penelitian ini akan digunakan media iklan
cetak sebapai sebagai media penelitian. Madins cetak
dalam hal ini majalah, koran dan tsboid tetap cukup
diminati oleh produsen sehagai tempat uniuk beriklan
walaupun perkembangan media elektronik demikian
pesatnya.

Penelitian ini akan melibatkan remaja sebagai
subyek penelitian, Rositter mengungkapkan bahwa
remaja memiliki earning power vang amal besar
serta pengaruh vang keat pada pembelian keperluan
pribadi maupun rumah tangga (Shimp, 2000).

Permasalahan yang akan diteliti dalam penelitian
i adalah apakah ada pengaruh penggunasn selebriti
dalem iklan cetak pada brand awareness diban-
dingkan dengan iklan yvang tidak menggunaken
selebriti 1erhadap konsumen remaja.

Brand Awareness. Rositter dan Percy (1987)
menyebutkan “Brand awareness Is the buyers
ability to ldenttfy (recognize or recall) the brand
within the category in sufficient detail 1o make
prirchase”. Brond awareness adalah kemampuan
pembeli untuk mengidentifikasi (mengenal dan me-
recall merek) secara cukup detail suatu merek dari
kategori produk yang aken dibeli. Sufficiens detail
atau cukup detail di sini adalah kensumen tidak saja
sadar akan merck produk tapi juga memiliki
pengetahuan tentang ciri khusus merek tersebut
misalnya produk, wama, kemasan, slogan, dan lzin-
lain. Brand awareness adalah kemampuoan kon-
sumen untuk mengetahui atau mengenali suatu
merek, jenis produk, dan ciri khusus merek tersebut
sehingga dapat menunjukkan perbedasnnnya dan
merek pesaing. Kemampuan konsumen ini tidak
hanys dapat mengenal dan me-recall merek produk
saja, namun lebih jauh dari e, konsumen dapat
mengenali ciri khusus merek atau produk tersebut
seperti jenis produk, slogen, den kemasan,

Proses terjadinya brand awareness konsumen
hampir sama dengan terjadinya pengolahan informasi
seseorang terhadap informasi vang diterima. Oleh
karena itu uniuk mengetzhui bagaimana proses
brand awaremess itu terjadi, maka dapat dilihat
dengan bagaimana suatu informasi itu diproses
secara kognitif atau yang lebih dikenal melalui
information processing,

Proses informasi adelah proses di mana suatu
stimmlus diterima, diinterpertasikan, disimpan dalam
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ingatan untuk kemudian dikefuarkan kembali jika
dibutuhkan kemudian. Sejauh mana suate stinoulus
itn diproses merupakan faktor yang sangat penting
dalam memengaruhi konsumen dalam me-recall
{Maconis, Moorman, & Jaworski, 1991).

MeGuire (1%76) menyebutkan bahwa ferdapat
lima tahapan proses pengolahan informasi. Tahap
pertama adaiah exposuwre, yaitu tahap di mana
stimulus atau informasi tersebut menjangkau
konsumen. Tahap kedua adalah ettention, merupakan
penyelelsion informasi untuk mengalokasikan atau
tidak mengalokasikan nformast vang diterima. Tahap
ketiga adalah congprefension, yaitu tahapan di mana
informasi vang mendapat perhatian akan dianalisa
dan diartikan sesuai dengan pengetahuan atau
pengalaman yang ada di memori, Pengkategorizasiim
stimulus menpgunakan konsep yang disimpan dalam
memeri (Alba & Hutchinson, 1987). Tahap keempat
pdalah tahap eccepance, di mana informasi vang
diolah mampu diterima oleh konsumen. Tklan vang
berhasil adalah iklan yang mampu merubah atau
mengganti sikap atau kevakinan konsumen terhadap
merek suat produk. Tahap terakhir adalah refention,
vang merupikan tahap perpindahan interprotasi
informasi ke dalam ingatan jangka panjang konsumen.

Menurt model iklan yvang diperkenallcan oleh
Lavidge dan Steiner {Batra 1996), proses pengolahan
mformasi dilalui dalam beberapa tahapan yaitu,
awareness (kesadaran), tnowledse (pengetahuan
akan produk), liking (kesukean). preference
{preferensi), dan prrchase (pembelian),

Model McGuire, Lavidge, dan Steiner ini salmg
melengkapi. Jika MeGuire menjelaskan proses yang
dialami konsamen mulai dari kehadiran stimulus
sampai pemahaman dalam ingatan jangka panjang
maka Levidge dan Sieiner lebih menitikberatkan
pada proses yang terjadi setelah konsumen melihat
penayangan iklan sampai bagaimana akhirnya
memengaruhi konsumen dalam bentuk keingman
unhik membeh.

Batra (1996) menggabungkan ke dua model
tahapan ini menjadi tiga tahapan inti yait:
|. Komponen kognitil yang terdin dan affestion,
AWIIFERGSS, .i.:rmwfedge, Eﬂmprﬁﬁﬁmfﬂﬁ-
2. Komponen afekiif yang terdin dari acceprance,
liking dan preference.
3. Komponen konatif yang terdin dari comviction dan
[prirchase.

Pada penelitian ini akan diteliti proses brand
gwareness pada tahapan kognitif yang akan
miclibatkan atfention, awareness, kmowledpe, dan
comprenension

RADENIMNGSIH DAN STAHBADHYHNL

Selebritl. Definisi sclchnt yang digunakan adalah
definisi menurut Cronin (2003). Yang dimaksud
selebriti adalah “Celebritier are those tndividual
krvown to the public for accomplishments in greas
gither related or unrelated 1o the product class
being endorsed. Celebrity may be sports, figures,
gelars oF GefPesies, MuSTeion, conedlans, or any
ather type of entértginers”

Selebriti adalah orang yang dikenal sccara luas
eleh masvarakat karcna prestasinya, baik it
berhubungan atau tidak dengan produk yang
diiklankan. Mereka bisa dari kalangan atlet, publik
figur, artis, musisi, pelawak, atau enferfainer lanmya.

Dalam penelitian ini akan digunakan iklan-iklan
yang mengeunakan selebeiti dan schagai pembanding
juga akan diperfihatkan iklan-iklan vang tidak
menggunakan selebriti sehagai pendubungnya.

METODE

Tipe penelitian vang digunakan adalah gaeesi
experimental research. Penelitian ini dilakukan
dalam situasi eksperimental di mana penelitian
dilakukan pada keadaan tidak alamiah karena peseliti
sudah mengontrol V3 dengan ketat. Namun karena
adanya keberatan dari kedua guru yang sedang
mengajar pada kedua kelas karena dikhawatirkan
akean mengeanggu kelas lain, makamaka penelitian
ini tidak melakukan randomisasi. Desain penelitian
yang digenaken adalah rwo-group design-postrest
omly, di mana pengukuran akan dilakuken pada dua
kelompok berbeda. Pada desain ini penganzh VB
terhadap VT diketahui dari perbedasn skoe VT antara
kelompok-kelompok subyek yang diberikan perlabasn
yang berbeda (Seniati, Yolianto, & Setiadi, 2003)

Responden Penelitian. Jumlah subyek dalam
penelitian ird adalah 72 orang siswa kelas 2 TPASMU
1 0% yang terbagi dalam 2 kelompok, masing —masing
kelompok berjumiah 36 orang. Teknik pengambilan
sampe] yang digunakan sdalah incidental sampling.

Alat Ukur Penelitkan. Alat ukur yang digunakan
adalah delapan buah lembaran iklan cetak. Lembaran
iklan untuk kedua kelompok adalsh sama hanya wajah
dari model yang herbeds. Pada kelompok ekspenimen
(KE), mater iklan menggunakan selebriti, sedanghan
materi iklan kelompok kontrol (KK) tidak
mengpunakan selebrit ’

Untuk menghindari subyelk memiliki jejak ingatar
terhadap iklen yang pemah ditayangkan sebelumnya
maka iklan vang digunakan dzlam penelitian ini adalah
barni dan belum pemnah ada sebelumnya, baik merek,
headiine atau slogan dan bentuk ilustrasi.
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Penyeleksian selebriti dilakukan dengan
menggunakan & raffng untuk mengetahui seherapa
populernya selebriti terschut bagi suam kelompok.
Penyeleksian selebriti ini mengadaplasi pada
penyeleksian selebrib vang dilakukan oleh Markering
Evalyarion yaitu sebuah perusahaan yang
perusahaon yang berpusat di New York (Shimp,
00},

Dwa pulul orang selebritn terpilih dan hasil
wawancara peda beherapa orang remaja vang
memiliki karakiesistik sama dengan subyek penclitian,
selanjutnya disebar kuesioner kepada 30 erang
subyek untuk mengetahui seberapa populernya
selebrit ini. & rating diperoleh dengan nirmus sepert
di bawah mi,

_ Perseniase Popularitay
Persentase Pengenalan

{raring

Delapan  dari 10 selebriti paling propuler
digunakan sebagai selebniti pada iklan vang akan
dibuat, Kedua jenis iklan dibuat sedemikian rupa
dengan menggunakan teknik Komputer sehingen
SETIUA UNSUT-ULSUT yaim jenis produk, merek produk,
headlline serta bentuk ilustrasi (gays model) dalam
iklun benar-benar sama kecuali wajah model dalam
iklan tersebut vang berbeds, Materl iklan A
menggumakan wajah selebriti, sedanpkan mater iklan
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B menggunakan wajah orang vang tidak terkenal.
Gambar-gambar yang digunakan sebagai ilustrasi
adalah foto dar internet yang kemudian dengan
menggunakan teknik komputer gambar tersebut di-
edit dan sengaja direkayvasa untuk menghasitkan iklan
yang benar-henar mirip.

Materi iklan ini dibuat menjadi 2 set, vaito materi
iklan A berisi kumpulan iklan yang menggunakan
selebriti yang akan diberikan pada kelompok
cksperimen, dan materi iklan B berisi kumpulan iklan
vang tidak menggunakan selebriti yang diberikan
pada kelompok kontrol.

Setiap subyek akan menerima | set{bundzl) iklan
yang terdini kumpulan § buah ikian. Penelitian ini
termasuk penelitian eksperimen. Berikut adalah daftar
Jenis produk, merek, heqdline ilustrasi serta selebriti
yang digunakan dalam iklan yang akan diberikan pada
subvek penelitian.

Prosedur Penelitian. Subyek penelitian akan
dibagi menjadi 2 kelompok yaitu kelompok
eksperimen (KE) dan kelompok kontrol (KK).
Earena bdak memuongkinkan diadakannya
randomisasi untuk memasukkan subyek dalam
kelompok penehitian, maka akhirnya peneclit
memutuskan untuk mengrunakan kelas 2 1PA 1
schagai KE dan Kelas 2 [PA 2 schagai KK

Pada KE akan diberikan materi iklan dengan

Tabel 1. Daftar Jenis Produk, Merek, Headling, Hustrasi, serta Selebriti yang Disunakan

No.Urat  Jemis  Merek  Headline Thus trasi Selehriti
Tk by Frodok
l Jeans Buddy  Sani hisa Muxdel sedang loncat dengan menckuk  Arel Peterpan
résmipunbisa  keduakaki utau jingit) sementara
keduatzngan seperti memegatg senjata
2 Coklat Golden  Benar-benar Model sedang memegang coklat Luma Mayva
coklof piliban  dengan kedus lemgan dan skan
m makan coklat tersehut
3 Mie Imstant  Sigma  Pas bust selern Tokoh scdang memegang sepinng mee  Tara Sudiro
anak mida dan tan gan satunys memegang dengan
sumpit
4 MF3 Claggy  Mikmat hari-  Model sedang memegang MP 3 samubil  Dian Sastre
horimu mendengarka n dengan menggunakan
sarphone
5 T-shirt Venus  Pasdihatipas  Model berpose sambil melipat kedua Tudend
di kantong tangan di dada
6 Handphone Signal  Teknologi Tokoh dengan rambut keriting berkibar  Apnes Monika
bt kamn sedang menunjukkan handphons
seprert memgiret dicinya sendird
7 Sepatu Cirde Rasakan Tokoh sedang berjongkok dan zalah Giring - Widji
]va:ln:.-'a.nﬁnan st kakmovn menunjulkan sepatunya
sejitl
] Ire cream Freeper  Untuk segela Tokoh dengan rambut dikuncir ke atas Nia Ramadhani
suasana sedang memegang es krim dan siap

uituk memakamyn
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menggutiakan selebriti sedanghan pada KK diberikan
materi iklan tidzsk menggunakan selebriti, Peneliti akan
memberikan instruksi untuk memulai melihat ikl
Subvek diberi kesempatan unink mengamati iklan
selama 7 detik, setelah ity instrulotur memberkan
tanda kepada subyek untuk membalik lembaran iklan
dan mengamati iklan selanjutnya dan begitu
seterusnya sampai iklan terakhir. Subyek diben
kesempatan | detik untuk membalik lembaran iklan.

Sctelah selesal, subyek diminta unuk menuliskan
iklan apa saja yang mercka mgat pada lembar
jawaban, Karena pengukuran brond awareness
dengan brownd recall test dengan free recall, maka
subyek dapat menuliskan jawaban tanpa harus
mengurutkan iklan yvang disajikan terlebih dahulu.

Setelah selesai lembar jawaban akan di-codimg
sesual dengan skor yang diperoleh oleh tiap subjek.
Coding i samgal membant pada sast data eniry
nanti, Hasil skor yang diperoleh kemudian dimasukan
ke dalarm tabel untuk proscs analisa selanjutnya

Pengukuran brand awareness dilakukan setelah
perlakuan dengan menggunakan brand recall test
dengan free recall, yaitu subyek akan diminta nntuk
me=recali kembali jenis produk, merek, headline dan
ciri khas iklan yang baru dilihat

Metode Analisis Data.Untuk menganalisa
akan dipumakan uji T ontuk mengetahu sepauh mana
subyek dapst me-recoadl iklan yang menggunakan
selebriti dibandingkan dengan subyek yang
mendapatkan iklan yang sama namun tidak
menggunakan selebriti.

HASIL
Tabel 2, Gambar Subjek Penelitian Berdasarkan
Jenis Kelamin
Kelompok — Kelompok Total
Jenis HRETY Konmirol
Kelamin (A 1) [IFA 2)
f % r B ) i o
“Pria 15 417 13 361% 2R 3MO0%
Perempuan 21 583% 23 635% 44 61%
Talal 36 1000% 36 100,0% T 100,0%

Jumlah sefuruh subyek pada kedua kelompok adalah
72 orang di mana masing-masing kelompok memiliki
jumish subyek vang sama yaitu 36 orang, Kelompok
elksperimen vaitu kelas TPA 1 terdiri dari 36 subyek
dan kelompok kontrol yaitu kelas IPA 2 berjumlah 36
subyek.

Usia subyek penelitian adalah berkisar 16 - 19
tahun. Sebagian besar subyek penelitian usia ini
secara keseluruhan adalah sebesar 84,7%. Untuk
keterangan lebih lanjut dapat dilihat pada tabel 3.

RADENTNGSTH DAN SIAHBATHIYNI &4

Tabel 3. Gambaran Subyek Penclitian
Berdusarkan Usia
Usin KE KK Tatzl
e Y [ % f .
14 thn 4 i.1% 3 Bise 7 07
17 thn 29 ROA%S: 3: BREAM 6] 84,79
18 tha a 560 1 28% 3 429
1% thn 1 2E% 0 0% 1 1,4%
Total 16 1000% 36 10008 T2 1000%

Tabel 4. Tabel Perhitungan Nilai t pada Skor
Brand Recall Text

Kel. N Mean df t p  Signifiking

hitmeg pads
Lo RO%

KE 36 41,64 .
KK 36 3581 iy 1.!1'1}.'[!.“33 Signifikan

Dari hosil perhitungan diperoleh nilai t hiting
sehesar 2,170 dan p = 0,033, Dari hasil ini dapat
disimpulkan balwa subyek yang diberi materi iklan
dengan menggrunikan selebriti memiliki nils skor yang
lebih tinggi secara signifikan dibandingkan dengan
subyek yang diberikan materi iklan yang tidak
menggunakan selebriti,. Maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Hal ini terlihat dari mean atau rata-gata skor
trand recall test pada kelompok eksperimen yang
lehih besar dibandingkan dengan rata-rata kelompok
kontrol (41,64 > 35 81), Dari hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa penggunaan selebriti pada iklan
iklan cetak memberikan pengaruh yang dignifikan
terhadap brand awareness pada konsumen remaja.

Jika diperhatikan lebih lanjut dapat dilihat bahwa
perbedaan skor brand recall tes yang signifikan im
diperoleh dari dari kontribusi skor recalf merek dan
headline. Untuk lebih lanjut dapat dilihat pada tabel
5.

Dari tabel 5, dapat dilihat mean skor recall mesek
produk dan headline iklan cetak yang menggunakan
selebriti lebih tinggi secara signifikan dibandingkan
dengan mean skor recall merek produk dan headline
iklan yang tidak menggunakan selebriti. Hal ini dapat
dilihat dari nilai ¢ hing skor recall merek sebesar
2,740, p = 0,08, Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa
penggunaan selebriti dalam iklan cetak secara
signifikan berpengarub terhadap recall merck. Skor
recall headline pada subyck yang dibenikan iklan
cetak yang menggunakan selebriti juga lebih tnggi
secara signifikan dibandingkan skor recall headline
pada subyek yang mendapatian iklan dengan yang
tidak menggunakan selebrti. Mear skor recall jenis
produk dan ilustrasi pada iklan cetak yang
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menggunakan selebriti tidak berbeda secara
signifilan dibandingkan dengan mean sker iklan yang
tidak menggunakan selebrii, atau denpan kata lain
disimpulkan bahwa penggunaan selebriti tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap recalf jenis
produk damn ilustras: atau ciri khas iklan,

Jika dilihat dari masing-masing produk vang
ditklankan dapat dilihat bahwa perbedsan skor brand
recall test secara keseluruban (jenis produk, merek,
heaelline dan ilustrasi), maka signifikansi hanya
terdapat pada iklan produk Aandehone dan {-shirt,
Tabel 6 melihat sejauh mana konsumen dapat me-
recall masing-masing iklan dari keempat aspek
secarn kesefuruhan, yaitu jenis produk yang ditklankan,
merek, headling, dan itustrasi,

Dari kedelapan produk iklan yang disajikan hanya
f-shirt (vang menggunakan Tukul sebagai model
iklan) dsn MP3 (yang menggunakan Dian Sastro
sebagdi model) vang memilika skor bramd recall
secars keseluruhan yang lebih tinggi secara signifikan
dibandingkan dengan iklan yang sama yang tidak
menggunakan selebriti. Ini dapat dilikat dari nilait=
3,332, p= 0,001 (p<0,05) untuk iklan f-zhirf dan =

2211, p=0,030 (p=0,05) untuk iklan MP3. Atau dapat
dikatakan bahwa kehadiran selebriti pada kedua iklan
ini berpengaruh secara signifikan terhadap brand
awareness dibandingkan dengan iklan yang sams.
Jika dilibat pada nilai p, tampak lehih jelas bahwa
tklan #-shirt vang diiklankan oleh Tukul memiliki nilsi
P yvang terendah dibanding iklan lainnya., Dapat
dizimpulkan bahwa iklan vang diperankan oleh Tukul
memiliki perbedaan vang paling signifikan
dibandingkan dengan iklan yang digunakan pada
selebrit lniomya

SIMPULAN

Dari penelitian yang dilakukan terhadap 72
konsumen remajs vang berusia antara 16-19 tahun,
maka distmpulkan baehwa penggunaan selebriti dalam
tklan media cetak berpengaruh secara signifikan
terhadap brand awaremess dibandingkan dengan
iklan cetak yang tidak menggunakan selebriti pada
konsumen remaje, Hal mi didukung fakta bahwa skor
brand recall test lebih besar secara sipnifikan pada
headling dan ilustrasi pada 1klan, temyata pengaruh
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selebriti lebih signifikan pada recall merek dan
headiine, Hal ini didukung fakta dard perbedaan skor
recoll merek dan headiine vang signifilan pada iklan
vang menggunakan selebriti dengan skor recall merek
dan headiine pada iklan yang tidak menggmakan
sebebriti.

DISKUSI

Hasil penelitian int menemukan balwa kehadiran
selebriti pada iklan cetak berpengaruh terhadap
brand awareness terutama dalam recall merek dan
hreadfine. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
vang dilakukan oleh Friedman (197%), bahwa
pengpunsan selebriti dapat meningkatkan recall
merek dan meningkatkan recall pesan yang ingin
disampaikan. Penelitian ini juga sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Petty, Cacioppo, dan
Schumann (1983} yang menyatakan bahwa
penggunaan selebriti dapat meningkatkan pengenalan
merek. Juga senada dengan penelitian yang dilakukan
pleh oleh Adityasurya {2003) bahwa penggunaan atlet
datam iklan akan membrzt konsumen lebib ingat pada
nama atzn merek produk.

Sesuai dengan pendapat Batra (1996) bahwa
selebriti memiliki daya tarik dan kekustan menarik
perhatian dalam publisitas (arention — geiting
power) telah terbukti dalam penelitian ini.
Menuruinya infomas: yang menarik perhatianlah yang
akan mendapatkan atensi untuk kemudian informasi
yang diterima ini akan diteruskan untuk proses
infrmasi selanjuinya (Engel, Backwell, & Miniard,
1995). Kekuatan menarik perhatian selebntt mampn
membuat konsumen memberikan atensi lebih pada
iklan yang ditayangkan sehingga membantu dalam
proses informasi selanjuinya.

Efsk penggunaan selebriti juga berperan pada
tahapan comprehension gtan tahap ketiga proses
informasi yang dikemukakan McGuire {1976), vaitu
pada saat infomasi ini diartikan dan dianalisa sesua
dengan pengetahusn atan pengalaman yang ada di
memon, Penggunsan selebriti dapat dijelaskan dengan
teori asssociation learning, yang menycbutkan
bahwa pembelajaran asosiasi berdasarkan konsep
memori terhadap jaringan yang menghubungkan
berhagai macam simpul yang saling berhubungan
antara asosiasi vang satu dengan laimmya (Collins &
Loftus, 1975). Proses recalf suatu informasi timbal
lewat aktivasi penyebaran (spreading activation).
Simpul tertentu pada LTM akan diaktifkan oleh
retrieval cue dan yang akan membuat aktivasi
menyebar dan menghubungkan simpul yang
herbubungan pada LTM. Ketika aktifasi dari simpul
itu berternu, maka isi dor mfermagsi berhasil di-recall,

RADENINGSTH DAN SIAHBADHYNI = 98

Kekusatan asosiasi simpul yang diaktifusi membantu
menghubungkan simpul-simpul lainnya yang
herhubungzan, sehinpga menentukan simpul yang
mana yang ditampilkan {Collins & Loftus, 1973).

Secara level konseptual, selebriti dan merek
mewakihi simpul dalom memar, vang aken terhubung
sejalan dengan proses claborasi pada tabapan
comprehension. Oleh karena itu kesan terhadap
selebriii dan kebermaknaan terhadap selebriti
diasosinsikan kepada produk yang diiklankan.
Penyajian vang berulang-ulang terhadap dua stimulus
ini akan berdampak pada pengaktifan simpul-simpul
ingatan vang mewakili stimulus terschut dalam
membangan hubungan asosiasi terhadap dua simpul
ni {Klein, 1991).

Ketika konsumen memikirkan mencoba untuk
me-recall clemen-elemen iklan yang baru saja
disaksikan termasuk merek, maka kehadiran selebri
mampu menyeharkan sktivasi sensor yang ada dalam
memori (Anderson 1983, dalam Keller, 1987).
Pengaktivasian ini membentuk suatu hubungsn yang
akan mempermudah pencarian informasi untuk
memudahkan dalam me-recall.

Hasil penelitian ini menyvatakan bahwa selebriti
tidak saja membuat konsumen lebil ingat pada nama
atau merek, namun juga terhadep feadiine atau
slogan yang digunzkan. Headline atan slogen
memiliki peran yang sangat penting bagi suatu iklan
karena headline memuat inti dari pesan iklan yang
disampaikan. Oleh karena itu selebriti sangal
berpengaruh pada pesan iklan yang disampaikan
sclain dengan merek yang diiklankan, Hal ini
mendukung penelitian yang dilakekan Friedman
(1979), bahwa penggunaan selebriti tidak zaja dupat
meningkatkan recall merek tapi juga dan
meningkatkan recall pesan yang ingn disampaikan

Dari husil penelitian ini dapat disimpulkan balwa
petiggunaan selebriti disarankan untuk pada sebuah
myerek haru, karena konsumen dapat me-recall merek
dengan lebih baik dibandingkan dengan yang tidak
menggunakan selebriti. Tidaklah mudah bagi sebuah
merek baru untuk dapat dikenal oleh masyarakat,
mengingat banyaknya merek-merek yang sudab ada
di pasaran. Jika produsen ingin membuat slogan atan
headiine lebih melekat pada pikiran (mind)
konsumen, maka penggunaan selebriti sangal
disnjurkan,

Dari hesil penelitian ini, dapat dilihat bahwa iklan
yang menggunakan Tukul schagai pendukung iklan
memiliki perbadaan skor keseluruhan recall test yang
paling signifikan dibandingkan dengan iklan yang
mengpunakan selebriti lainnya, dengan t=3,352 dan
p=10,001. Tukul berhasil membuat konsumen lebih
memperhatikan iklan yang disajikan. Hal ini scjalan
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dengan nilai ) rating vang dilekukan pada saat
penyeleksian 2elebriti pada penelitian ing, di mana
Tukul menduduki nomor 2 sehagai selebriti paling
populer seielal Pazha Ungu (namun Pasha bdak
digunakan pada penelitian ini}). Hal mi sesuai dengan
Marketing Celebrity Image Survey 2007 vang
menycbutkan bahwa Tukul berhasil memboyong 3
predikat, yaitu schagai selebriti paling lucu, presenter
vang disukai, dan bintang iklan vang dizukai
( Marieting Edisi Desember 2007), Walaupun belum
dapat dibuktikan secara empiris namun ada
kecenderungan bahwa tingkat kepopuleran selebriti
juga memberi kontribusi pada peningkatan bramd
awaremess. Mamun perlu dilakukan penclitian lebih
lamput mengenai hal ini.

Penelitian ini memiliki bebernpa kelemahan vang
periu diperbaiki jika penelitian serupae dilakukan
kembali, Saran untuk penelitian selanjuinya adalah;
1. Untuk penclitian selanjutnya, sebaiknya perlu
dilakulkan reknik randomizasi sebagai kontrol untuk
memastikan kesetarnan subyek sehingga hasil skor
vang diperoleh dapat dipestikan kerena pengrruh VB
bukan karena pengaruh vanabel schunder,

2. Mengingat penelitian dilakukan pada jam sekaolah
sehingga menyebabkan peneliti mengalami kesulitan
mengontrol faktor kebisingan atan hat-hal lain yang
timbul selama jam sekolash. Oleh karena ttu akan
sangat membantu fike ruangan vang digunakan adalah
ruangan khusus yang kedap suara sehmngpea faktor
kebisingan ini dapat dihindari.

3. Pada penelitian imi, mangan kelompok kontrol
mavpun kelompok ekspetimen terpisah akan lebih
baik seandainya penelitian ini hanya mengpunakan |
buah rusngan saja, sehingea nstruksi yang dipercleh
aleh masing-masing subyek serte waktu pelaksanaan
penelitian serentak dan sama.

4, Unmk penelitian lebih lanjut, perlu untuk
menjadwalkan waktu field work penelitian,
Sehaiknya penelitian dilakukan padz saat awal
semester, bukan pada akhir semester di mana banyak
sekolah yang mempersiapkan dirl untuk melakukan
nlanpan umum. Hal ini penting untuk menghindari
kesulitan dalam mencari sekolah yang bersedia
sebagai tempat penelitian.

5. Dalam penelitian ini tidak dilihat perbedasn jenis
kefamin. Untuk penelitian selanjutmya perlu dilihat
apakah ada pengaruh jeniz kelamin subyek maupun
selebriti terhadap bramd cwaremess.

B, Juga untuk penelitian selanjutnya perln dilihat
seberapa besar selebriti berpengaruh pada keinginan
membeli konsumen,

7. Untuk melihat apakah ada hubungan tinglat
kepopuleran seorang selebriti terhadap brand
WIreMess.

Vo, T, 2000

Suran prakiis untuk praktisi iklan atan produsen
yait:
1. Selebriti berpengarub terhadap recall merek dan
headline, oleh karena it selebriti akan lebih efektil
menjadi pendukung iklan untuk sebuah produk atan
merek baru
2. Adalah penting bagi praktisi iklan untuk memilih
selebrifi yang sesum karakteristiknya dengan produk
vang diiklankan schingga akan mempermudah proses
recall iklan yang akan berdampak pada peningkatan
brawnd awareness. Mereka perlu mengadakan survey
terhadap konsumen bagaimana karakteristik selebriti
tersehut di mata konsumen dan disesuaikan dengan
Irergre produk yeng ingin ditawarkan,
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