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PengaruhModelIklanTerhadapCitraMerekProdukPond’s

SharahAdellaR.1,QouteNurainiC2,LayungParamestiMartha3

Abstract

Thestudyconductedtoidentifytheeffectofcelebrityendorseronbrandimage.Thisstudy
uses quantitative methods with techniques used are questionnaire and literature study.The
questionnaires spread to 100 respondents,respondents selected were instagram followers
@pondsindonesia.TheoryusedisUsesandGratificationbecauseitsaidthatthecommunityhasfull
powerinchoosing,viewingandreadingthecontentsofmediainordertosatisfytheirneeds.The
studyusessimplelinearregressiontechniquewiththeresultsaysthatthereisasignificantinfluence
ofthecelebrityendorseronbrandimage.
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PENDAHULIUAN

LatarBelakang

Dewasaini,persaingan dalam dunia
bisnis makin ketat.Perusahaan harus lebih
cermatdalam membuatstrategipasaryang
mampumenarikbanyakperhatianpubliksalah
satunya adalah dengan mempromosikan
produkdenganberiklanditelevisi.Iklanatau
advertisingadalahsalahsatuunsurpromosi.
Iklan digunakan untuk memperkenalkan
produk serta menanamkan suatu nilai-nilai
produkyangdiharapkandapatdiadopsioleh
masyarakat.

Televisi memiliki banyak penonton
sehinggaberiklan ditelevisimasih memiliki
tingkat keefektifan yang tinggi. Hal itu
dibuktikan oleh temuan survei Nielsen
ConsumerMediaView yangdilakukandi11
kota besardiIndonesia.Penetrasitelevisi
memimpindengan96persen,disusuldengan
medialuarruangan(53persen),internet(44
persen),radio(37persen),koran(7persen),
tabloiddanmajalah(3persen).MenurutKotler
(2005:123) kini terdapat duapilihanbagi
perusahaan, yaitu beriklan di sejumlah
saluran media pada slotwaktu yangsama.
Kedua, beriklan di berbagai acara besar
yangmenarikkhalayakluas.

Keberhasilan upaya membangun
citra merek (brand image)salah satunya
ditentukan olehpersepsikonsumenterhadap
selebritas yang menjadiikon produk itu.
Denganmenggunakanpendukung(endorser)
yang memiliki citra positif, maka dapat
diharapkan positif pula citra produk,citra
perusahaan,dancitrapenggunaprodukyang
akandihasilkan.

Pond’s pada tahun 2017 menjadi
merek teratas atau top brand dengan
persentaseTBIpaling tinggidalam kategori
pembersihwajah.

MerekTeratas2017

KategoriPembersihWajah

Merek TBI(%) Top
Pond’s 28,6 Top
Garnier 12,5 Top
Viva 11,8 Top
Sariayu 6,2
Ovale 4,7
Wardah 4,5

Sumber:www.topbrand-award.com

Dalam tabelituterdapattigaproduk
yang mendapatkan predikat Top, Pond’s
mendudukiperingkatke-1denganpersentase

TBI28,6 pesren,Garnierjuga mendapatkan
predikatTopdenganpersentase12,5persen.

MerekTeratas2017

KategoriPelembapWajah

Merek TBI(%) Top
Pond’s 44,3 Top
Wardah 7,3
Sariayu 7,2

Garnier 7,0
Viva 6,6
Citra 4,0
Olay 3,7

Sumber: www.topbrand-
award.com

Dalam tabelituterdapathanyasatu
produkyangmendapatkanpredikatTop,yakni
Pond’sdanmendudukiperingkatke-1dengan
persentase TBI28,6 persen,diikutiWardah
(7,3persen).

MerekTeratas2017

KategoriAntipenuaanDini

Merek TBI(%) Top
Pond’s 45,6 Top
OlayTotal
Effects

15,7 Top

Garnier 13,4 Top
Wardah 6,1
L’Oreal 3,5

Sumber:www.topbrand-award.com

Dalam tabelituterdapattigaproduk
yang mendapatkan predikat Top. Pond’s
mendudukiperingkatke-1denganpersentase
TBI45,6%,diikutioleh Olay TotalEffects
(15,7%).

MerekTeratas

KategoriKrim Pemutih

Merek TBI(%) Top
Pond’s 42,4 Top
Garnier 10,0 Top
Olay 6,1
CitraWhite 4,9
Fair&Lovely 3,0

Sumber: www.topbrand-
award.com

Dalam tabelituterdapatduaproduk
yangmendapatkanpredikatTop,yakniPond’s
yang menduduki peringkat ke-1 dengan
presentasiTBI42,4 persen.Senior Brand
ManagerFaceMoisturizerMass& Premium



45

PTUnileverIndonesiaTbk,AnggiaswariOdang,
mengatakanbahwadipilihnyaRaisasebagai
dutamerekPond’sWhiteBeautykarenaRaisa
dapat menjadi inspirasi bagi remaja
perempuan Indonesia.Sosok Raisa dinilai
dapatmengedukasikonsumenPond’suntuk
melakukan perubahan hidup menjadilebih
baik.Daridata-data diatas,terlihatbahwa
produkPond’sadalahproduknomorsatuyang
palingdigemariperempuanIndonesia.Dalam
penelitian ini, penulis ingin membuktikan
bahwamodeliklanyangdigunakanolehPT
Unilever terhadap produk Pond’s dapat
mencerminkancitrayangdiinginkanbaikpada
citraproduk,citraperusahaan,dancitrapara
penggunaprodukPond’s.

RumusanMasalah

Berdasarkan latarbelakang diatas,
maka fokus masalah yang akan peneliti
angkatadalah:
1.BagaimanamodeliklantelevisiPond’syang

ditampilkan?
2.BagaimanacitramerekprodukPond’s?
3.Bagaimana pengaruh modeliklan Pond’s

terhadapcitramerekprodukPond’s?

TujuanPenelitian

Adapunpenelitianinibertujuanuntuk
mengetahuidanmenganalisa:
1.Mengetahuimodeliklan televisiPond’s

yangditampilkan.
2.MengetahuicitramerekprodukPond’s.
3.MengetahuipengaruhmodeliklanPond’s

terhadapcitramerekprodukPond’s.

ManfaatPenelitian

Manfaatdaripenelitianiniadalah:

1.ManfaatTeoretis
a. Penelitian ini diharapkan dapat

memperluasdanmemperkayabahan
penelitian serta referensi untuk
jurusanIlmuKomunikasidiFakultas
Ilmu Sosial dan Ilmu Budaya
UniversitasPakuanBogor.

b. Dapatmemberikanjawabanterhadap
isumaknacantikyangsedangterjadi
dilingkungan.

2.ManfaatPraktis
a. Penelitian ini diharapkan dapat

memberikan pengetahuan pada
masyarakatbahwacitraprodukdapat
dibentuk melalui model iklan,
pemilihan serta penggunaan model
iklan yang akan digunakan oleh
perusahaanuntukmeningkatkancitra
merekmerupakan suatuhalpenting
karenahalituakanberkesinambungan
dengan citra konsumen dan citra
perusahaantersendiri.

b. Dapat menjadi rujukan oleh para
peneliti lain yang ingin
mengembangkan penelitian tentang
pengaruh iklan pemutih wajah di
televisiterhadap citra merek suatu
produk.

TINJAUANPUSTAKA

Komunikasi

Menurut Mulyana (2009:12)
komunikasididefiniskan sebagaiapa yang
terjadibila makna diberikan kepada suatu
perilaku. Menurut Cangara (2002:19)
komunikasiadalah suatu transaksi,proses
simbolik yang menghendaki orang-orang
mengatur lingkungannya dengan (1)
membangunhubunganantarsesamamanusia,
(2)melaluipertukaran informasi,(3)untuk
menguatkansikapdantingkahlakuoranglain,
(4) serta berusaha mengubah sikap dan
tingkahlakuitu.

Endorser

Belch dan Belch (2005:168)
mengatakan,pendukungatauendorsersering
juga disebut sebagaidirect source,yaitu
seorang pembicara yang mengantarkan
sebuah pesan dan atau memperagakan
sebuah produk atau jasa.Shimp (2003:4)
endorserdibagikedalam duakategoriyaitu:

a.CelebrityEndorser
Adalahtokoh(aktor,penghibur,atauatlet)
yangdikenalmasyarakatdanbiasatampil
dalam pesanperiklanankarenaprestasidan
keahliannya dalam bidang-bidang tertentu
untukmempengaruhioranglain.

b. Typical Person Endorser/Non-Celebrity
Endorser
Adalah orang-orang biasayang digunakan
dalam sebuahpesanperiklanan

MenurutBelchdanBelch(2005:218),
penggunaan endorserdalam sebuah pesan
periklananharusmemperhatikanfaktor-faktor
yang memilikimekanisme yang berbeda di
dalam mempengaruhi sikap dan perilaku
konsumen,yaitu:

a.SourceCredibility
Faktor ini menggambarkan persepsi
konsumenterhadapkeahlian,pengetahuan,
danpengalamanyangrelevanyangmemiliki
endorser mengenai merek produk yang
diiklankan serta kepercayaan konsumen
terhadap endorser untuk memberikan
informasiyang tidak biasa dan objektif.
Kredibiltasmemilikiduasifakpenting,yaitu:

1.Expertise
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Merupakan pengetahuan,keahlian,
dan pengalaman yang dimiliki
endorserberkaitan dengan produk
yangdiiklankan.

2.Trustworthiness
Mengacupadakejujuran,integritas,
dapatdipercayaiseorangsumber.
Faktor itu berhubungan dengan
seberapaobjektifseorangendorser
terhadapprodukyangdibawanya.

b.SourceAttractiveness
Endorserdengantampilanfisikyang
baikdanataukarakternonfisikyang
menarikdapatmenunjang iklan dan
dapat menimbulkan minat audiens
untukmenyimakiklan.

1.Similarity
Similarity merupakan persepsi
khalayak berkenaan dengan
kemiripan atau kesamaan yang
dimilikiaudiensdengan endorser,
kemiripan itu dapat berupa
karakteristik demografis, gaya
hidup,kepribadian,masalah yang
dihadapi sebagaimana yang
ditampilkanpadaiklan.

2.Familiarity
Familiarity adalah pengenalan
terhadap narasumber melalui
keterdedahan, sebagai contoh,
penggunaan endorser dinilai
berdasarkan tingkat keseringan
tampildipublik.

3.Likability
Likabilityadalahkesukaanaudiens
terhadap narasumber karena
penampilan fisik yang menarik,
perilaku yang baik,atau karakter
personallainnya.

c.SourcePower
Power adalah kharisma yang
dipancarkan oleh narasumber
sehingga dapat mempengaruhi
pemikiran,sikap,atau tingkah laku
konsumen karena pernyataan atau
pesanendorsertersebut.

CitraMerek

Shimp(2007:38)menjelaskanbahwa
citra merek yaitu suatu kumpulan asosiasi
merekyangdidasariolehberbagaiketertarikan
yang dikembangkan oleh konsumen pada
setiap waktu,mereksepertimanusia dapat
berupa gagasan yang mempunyaimasing-
masing personality. Simamora (2004:65)
menyebutkan terdapat 3 bagian yang
termasukdalam komponencitramerek,yaitu:

1.Citraperusahaan(corporateimage),adalah
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap perusahaan yang
membuatsuatuprodukataujasa.

2. Citra pemakai (user image), adalah
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang
menggunakansuatubarangataujasa.

3. Citra produk (product image), adalah
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumenterhadapsuatuproduk.

2.7 TeoriUsesandGratification

Menurut Effendy dalam Bungin
(2013:291),Penggunaan (uses) isi media
untukmendapatkanpemenuhan(gratification)
atas kebutuhan seseorang atau uses and
gratification,salahteoridanpendekatanyang
seringdigunakandalam komunikasi.Teoridan
pendekataninitidakmencakupataumewakili
keseluruhan proses komunikasi, karena
sebagian besar perilaku audience hanya
dijelaskanmelaluiberbagaikebutuhan(needs)
dan kepentingan (interest)mereka sebagai
suatufenomenamengenaiprosespenerimaan
(pesan media). Pendekatan uses and
gratificationditujukanuntukmenggambarkan
prosespenerimaandalam komunikasimassa
dan menjelaskan penggunaan media oleh
individuatauagregasiindividu.

Pendekatan uses and gratification
memberikan alternatif untuk memandang
padahubunganantaraisimediadanaudiens,
dan pengategorian isi media menurut
fungsinya.Meskipunmasihdiragukanadanya
satu atau beberapa model uses and
gratifications,Katzdalam Bungin(2013:291)
menggambarkan logika yang mendasari
pendekatanmengenaiusesandgratifications:
(1)kondisisosialpsikologisseseorangakan
menyebabkan adanya (2) kebutuhan,yang
menciptakan(3)harapan-harapanterhadap(4)
mediamassaatausumber-sumberlain,yang
membawa kepada (5) perbedaan pola
penggunaanmedia(atauketerlibatandalam
aktivitas lainnya) yang akhirnya akan
menghasilkan(6)pemenuhankebutuhandan
(7)konsekuensilainnya,termasukyangtidak
diharapkansebelumnya.

Sebagai tambahan bagi elemen-
elemendasardiatas,pendekatanusesand
gratificationsseringmemasukkanunsurmotif
untukmemuaskankebutuhandanalternatif-
alternatif fungsional untuk memenuhi
kebutuhan. Rosengren dalam Bungin
(2013:291)memodifikasi7 elemen diatas
menjadi 11 elemen sebagai berikut: (1)
kebutuhan mendasar tertentu, dalam
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interaksinyadengan(2)berbagaikomunikasi
antara intra dan ekstra individu,dan juga
dengan (3) Strukturmasyarakat,termasuk
Strukturmedia,menghasilkan (4)berbagai
percampuran personal individu, dan (5)
persepsi mengenai solusi bagi persoalan
tersebut,yang menghasilkan (6) berbagai
motif untuk mencari pemenuhan atau
penyelesaianpersoalan,yangmenghasilkan(7)
perbedaanpolakonsumsimediaplandan(8)
perbedaan pola perilaku lainnya, yang
menyebabkan(9)perbedaanpolakonsumsi,
yang dapatmempengaruhi(10)kombinasi
Karakteristik intra dan ekstra individu,
sekaligus akan mempengaruhi pula (11)
StrukturmediadanberbagaiStrukturpolitik,
kultural,danekonomidalam masyarakat.

KerangkaBerpikir

Menurut Sugiyono (2013:93) hipotesis
merupakan jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian. Berdasarkan
kerangka berfikiryang telah dirumuskan di
atas, dapat disusun hipotesis penelitian
sebagaiberikut:
Ho:ModelIklan televisitidak berpengaruh

terhadapBrandImageprodukPond's
H1:ModelIklantelevisiberpengaruhterhadap

BrandImageprodukPOND’S

METODOLOGIPENELITIAN

LokasidanWaktuPenelitian

PenelitianinidilakukandiGunungputri,
Kabupaten Bogor, dimulai pada bulan
September2017–Juni2018.Kegiatandalam
penelitian iniberupa penyusunan proposal
skripsi, perbaikan proposal skripsi,
pengambilandata,dananalisisdata,perbaikan
draftskripsi,ujipenelitian,sidangskripsi,serta
perbaikanskripsi.

DesainPenelitian

Jenispenelitianiniadalahpenelitian
lapangan(survei).Penelitianinimenggunakan
pendekatankuantitatif.Pendekatankuantitatif
adalah suatu proses penelitian untuk

menemukanpengetahuanyangmenggunakan
data berupa angka sebagai alat untuk
menemukanketeranganmengenaiapayang
ingin diketahui (Arikunto, 2014:12).
Pendekatanpenelitianyangdigunakanberupa
instrumen angket/kuesioner yang diberikan
kepada responden.Metode yang digunakan
dalam penelitian iniadalah metode survei
eksplanatif.Penelitiandenganmenggunakan
metode eksplanatif berusaha menjelaskan
hubungan kausal antara variabel-variabel
melalui pengujian hipotesa (Singarimbun,
2012:5).Dalam penelitian ini,penelitiingin
mengetahuiapakah suatu variabel dapat
mempengaruhivariabellainnya.Variabelyang
akan ditelitiadalah modeliklan (endorser)
sebagai variabel (X) dengan citra merek
sebagaivariabel(Y).

PopulasidanSampel

Populasidalam penelitian iniadalah
followers sosial media instagram
@pondsindonesia. Populasi dipilih karena
penulis membuatkriteria responden berupa
perempuan yangtertarikpadaprodukPond’s,
perempuanyangsudahpernahmelihatiklan
Pond’s White Beauty seriSpot-Less Rosy
WhiteDailyFacialFoam yangdibintangioleh
Raisa. Metode penarikan sampel yang
digunakan antara lain yaitu teknik
nonprobabilitysamplingmenggunakanteknik
purposive sampling. Purposive sampling
merupakanteknikpenentuansampeldengan
pertimbangan tertentu. Untuk mengukur
jumlah sampelyang akan diambil,peneliti
menggunakan rumus Solvin dengan hasil
sebanyak100orang.

DataPenelitian

DataPrimer

Dalam penelitian ini, data primer
diperoleh secara langsung melaluijawaban

ModelIklan(Endorser)(X1)

X1.1SourceCredibility
X1.2SourceAttractiveness
X1.3SourcePower

PengaruhModelIklan

(Endorser)Televisi

TerhadapCitraMerek(Y1)

Y1.1CitraPerusahaan
Y1.2CitraPemakai
Y1.3CitraProduk

Sumber:Shimp

(2007:38)

Sumber: Belch dan Belch
(2005:218)
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yang diberikan oleh responden terhadap
kuesioneryangsudahdiberikan.Dataprimer
pada penelitian inimeliputidata pengisian
kuesionermengenaipengaruhRaisasebagai
modeliklan terhadap citra produk produk
Pond’s.

DataSekunder

Menurut Bungin (2008:122) data
sekunderadalah data yang diperoleh dari
sumberkeduaatausumbersekunderdaridata
yangkitabutuhkan.Dalam penelitianinidata
sekunderyangdiperolehmelaluipengamatan
iklansecaraterusmenerus,sertabuku-buku
literatur.

TeknikPengumpulanData

Berikut adalah teknik pengumpulan
datayangpenulislakukan:

1.Kuesioneratauangket,merupakanteknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberiseperangkatpertanyaan atau
pernyataan tertuliskepada responden untuk
dijawabnya(Sugiyono,2013:199)

2. Studi Kepustakaan, merupakan teknik
pengumpulandatadenganmengadakanstudi
penelaahan terhadap buku-buku, literatur-
literatur, catatan-catatan, serta peneltian-
penelitianterdahulu.

TeknikAnalisisData

Kegiatan analisis data adalah
mengelompokkan data berdasarkan variabel
dan jenis responden, mentabulasi data
berdasarkanvariabeldariseluruhresponden,
menyajikan data tiap variabelyang diteliti,
melakukan perhitungan untuk menjawab
rumusanmasalahdanmelakukanperhitungan
untukmengujihipotesisyangtelahdiajukan.
Teknik analisis data dalam penelitian
kuantitatifmenggunakan statistik(Sugiyono,
2013:206).

Data yang dikumpulkan dalam
penelitian inidiolah dan dianalisis secara
kuantitatif,yaitudatayangberupaangka.Di
dalam penelitian inipenulis menggunakan
skalalikert,Sugiyono(2013:132)mengatakan
bahwaskalalikertdigunakanuntukmengukur
sikap,pendapat,danpersepsiseseorangatau
sekelompokorangtentangfenomenasosial.

Jawaban setiap item instrumen yang
menggunakanskalalikertmempunyaigradasi
darisangatpositifsampaisangatnegatif,yang
diberiskorsebagaiberikut:

SkalaLikert

Skor
Sangatsetuju/selalu/sangat
positif

4

Setuju/sering/positif 3
Tidaksetuju/hampirtidak
pernah/negatif

2

Sangattidaksetuju/tidak
pernah/sangatnegatif

1

Sumber:Sugiyono,2013

DataAsumsiKlasik

Ujiasumsiklasikadalahpersyaratan
statistik yang harus dipenuhipada analisis
regresi.Pengujianasumsiharusdipenuhiagar
persamaan regresidapatdigunakan dengan
baik,ujiasumsiklasikyangdigunakanadalah
ujinormalitas,ujiheterokedastisitasdan uji
linearitas.Adapun ujipersyaratan analisis
sebagaiberikut:

1. UjiNormalitas,bertujuanuntukmenguji
apakah dalam modelregresivariabel
terikat dan variabel bebas keduanya
apakahmempunyaidistribusinormalatau
tidak.Modelregresiyang baik harus
mempunyai distribusi normal atau
mendekatinormal(Priyatno,2013:56).
PengujianmenggunakanujiKolmogorov
Smirnov untuk mengetahui apakah
distribusidata pada tiap-tiap variabel
normalatautidakdenganketentuan:
Jika signifikasi ≥ 0,05 maka data
berdistribusinormal.
Jikasignifikasi≤0,05makadatatidak
berdistribusinormal.

Hasilyang didapat adalah diketahui
bahwa nilaisignifikansiadalah 0.726
lebih dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabelX (model
iklan) dan variabel Y (citra merek)
berdistribusinormal.

2. Uji Heteroskedastisitas, keadaan
terjadinya ketidaksamaan varian dari
residual pada model regresi. Model
regresiyang baik mensyaratkan tidak
adanya masalah heteroskedastisitas
(Priyatno,2013:60).Untukmendeteksi
adatidaknyaheteroskedastisitasdengan
melihattitik-titikpadascaterrplotsregresi.
Jikatitik-titikmenyebardenganpolayang
tidakjelasdiatasdandibawahangka0
pada sumbu Y maka tidak terjadi
masalah heteroskedastisitas.
Scaterrplotsdapatdilihatmelaluioutput
regresiyangdihasilkan.Padaoutputyang
dihasilkandiketahuibahwatitik-titikpada
grafik scatterplot tidak membentuk
sebuah pola yang jelas. Titik-titik
menyebardiatasdandibawahataudi
sekitarangka0.Makadapatdisimpulkan



49

tidakterjadimasalahheterokedastisitas.

3. UjiLinearitas,bertujuan untuk
mengetahui apakah dua variabel
mempunyaihubungan yang linearatau
tidak secara signifikan.Pengujian ini
dilakukan dengan menggunakan Test
for Linearitypada SPSS dengan taraf
signifikansi 0.05. dua variabel
dikatakan mempunyai hubungan yang
linearbilasignifikansikurangdari0.05.
Hasilujilinearitas didapatkan bahwa
terdapat hubungan yang linear pada
variabelModelIklandanVariabelBrand
Image.

ValiditasdanReabilitas

Hasildariujivaliditasbutirpertanyaan
padavariabelmodeliklan(endorser)(X)yang
terdiridari20butirpertanyaanmenunjukkan
adanya 1 butirpertanyaan yang tidak valid
padavariabelmodeliklan(endorser)source
power. Sementara pada butir pertanyaan
variabelcitramerek(Y)yangterdiridari22
butirpertanyaanmenunjukkanbahwasemua
butir pertanyaan adalah valid. Hasil itu
didapatkan dengan perhitungan rumus
pearsonproductmomentyangmengacupada
klasifikasivaliditas yang dikemukakan oleh
Guilforddalam Nazir(2005:144).Semuabutir
hitungpertanyaanmemilikir-hitunglebihbesar
dari0.40 yang dinyatakan valid dan layak
digunakan dalam penyebaran kuesioner
penelitian.HasildariAlpha Cronbach untuk
masing-masing variabelmendapatkan >0.60,
makabutirpernyataandinyatakanreliabeldan
layak digunakan dalam kuesioner karena
mampumengungkapkansesuatuyangakan
diukur oleh pernyataan dalam kuesioner
tersebut.

HASILDANPEMBAHASAN

KarakteristikMasyarakatBerdasarkanJenis
Kelamin

Jumlahrespondendalam penelitianini
adalah100orangberjeniskelaminPerempuan.

1. BerdasarkanUsia
Jumlah responden berdasarkan Usia
dapatdilihatpadatabelberikut.

Usia Frekuensi
Persentase

(%)

13 1 1

14 2 2

15 9 9

16 12 12

17 32 32

18 44 44

Sumber:Dataprimer2018

Pada data di atas dapat dilihat bahwa
mayoritas responden berusia 18 tahun
sebanyak44orang.Halitukarenamemang
targetpasarPond’spelajardanumur18tahun
berartisudah masuk masa pubertas kulit
remaja yang ditandaidengan kemunculan
masalahkulitsepertinodahitam.

BerdasarkanTingkatPendidikan

Jumlah responden berdasarkan tingkat
pendidikandapatdilihatpadatabelbertikut.

Pendidikan Frekuensi
Persentase

(%)

SMP 12 12

SMA/SMK 88 88

S1 0 0

Lain-Lain 0 0

Terlihat pelajar SMA adalah yang paling
mendominasi dikarenakan persentase
respondenberumur16-18tahunberpendidikan
SMAsebanyak88persen.

BerdasarkanTingkatPengeluaranperbulan
untukSkinCare

Jumlah responden berdasarkan Pekerjaan
dapatdilihatpadatabelbertikut.

Sumber:Dataprimer2018

Pada data di atas dapat dilihat bahwa
perempuan dengan tingkat pengeluaran
perawatan wajah 64 orang mengeluarkan
lebihdariRp100.000perbulan.

Pengeluaranuntuk
PerawatanWajah

Frekuensi
Persentase

(%)
Rp30.000–Rp50.000 1 1
Rp51.000–Rp70.000 10 10
Rp71.000–Rp90.000 25 25

 Rp100.000 64 64
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UjiT

UjiT digunakanuntukmengevaluasi
pengaruhdantingkatsignifikansivariabelX
(modeliklan)terhadapvariabelY(citramerek).
Hasilitu dapatdijelaskan pengaruh seluruh
variabelXsecarasimultan,berikutadalahhasil
uraian:
HasilujitdapatdilihatpadatabelCoefficients,
thitung yang didapatadalah 5.913,ttabel
yangdidapatdaritabeldistribusiadalah1.984,
jadi5.913>1.984dan0.000<0.05makaHo
ditolak dan H1 diterima.Artinya,variabel
modeliklan berpangaruh secara simultan
terhadapvariabelcitramerek.

Analisis regresi digunakan untuk
menganalisis pengaruh variabelindependen
terhadapvariabeldependen.Dalam penelitian
ini, analisis regresi digunakan untuk
menganalisispengaruh variabelmodeliklan
(endorser) terhadap variabel citra merek.
Berdasarkanpengolahandataanalisisregresi
linear sederhana dengan menggunakan
program SPSS 16.00 maka diperoleh hasil
yangtersajipadatabelUjiT

BerdasarkantabelUjiT diatasnilai
konstantauntukvariabelModelIklanadalah
42.112 sementaranilaiBrandImageadalah
0.558. Dengan demikian, dapat dibuat
persamaanregresilinearsederhanasebagai
berikut:

Y=a+bX
Y=42.112+5.58X

Hasil regresi linear sederhana ini dapat
diterjemahkanmenjadi:
1. Konstanta sebesar42.112 menyatakan

bahwaJikatidakAdanilaiModelIklan
makanilaiBrandImageadalah42.112

2. Koefisien regresi X sebesar 5.58
menyatakanbahwasetiappenambahan1
nilaiModelIklanmakanilaiBrandImage
bertambahsebesar5.58

KoefisienDeterminasi

Ujiinidilakukanuntukmelihatadanya
hubungan yang sempurna atau tidak,yang
ditunjukkanpadaapakahperubahanvariabel
bebasakandiikutiolehvariabelterikatpada
proporsiyangsama,ujikoefisiendeterminan
yangdigunakandalam penelitianiniadalahR
Squareysngterdapatdalam hasiloutputSPSS
dalam tabel Model Summaryb yang
diinterpretasikan untuk menjelaskan total
variasiantarvariabelpenelitian

Pada hasiloutput diatas nilaiR
Square sebesar0.263.Artinya modeliklan
memilikiproporsipengaruh terhadap citra
merek sebesar 26.3% sedangkan sisanya
73.7%dipengaruhiolehvariabellainyangtidak

ada dalam model
regresilinier.

PengaruhModelIklanTerhadapBrandImage
ProdukPond's

Memilikiprodukdengan citra merek
yangmumpuniadalahsuatuhalyangpenting
bagiperusahaan.Denganmemilikicitramerek
yang kuat, sebuah perusahaan dapat
menunjukkan bahwa produknya memiliki
kualitas yang baik dan terpercaya.Halitu
dapatmenimbulkanrasapercayabagisiapa
sajayangmasukkedalam targetpasar.Salah
satu cara untuk mencapaihalitu adalah
denganmenggunakanmodeliklan(endorser)
sebagaidirectsource,atausebagaipembicara
yangmengutarakansebuahpesandanatau
memperagakansebuahprodukataujasa.

Hasilujituntukvariabelmodeliklan
menunjukkannilaiprobabilitasthitung5.913
lebihbesardaripadattabel1.984dannilai
signifikansi 0.00 lebih kecil dari pada
tingkatnya signifikansi0.05.Halitu dapat
disederhanakan menjadi 5.913>1.984 dan
0.00<0.05 berdasarkan hipotesisnya yang
sudahdipaparkandideskripsitabelujitbahwa
H0 ditolak dan H1 diterima yang artinya
variabelModelIklan berpengaruh signifikan
terhadap citra merek.Jadi,pemilihan Raisa
sebagaimodeliklanuntukkebutuhanpromosi
produk terbukti menghasikan pengaruh
signifikanterhadapcitramerekprodukPond’s.
Namun,hasil penelitian kuesioner bagian
SourceCredibilitypoin4dan5menunjukkan
keraguan pada Raisa sebagaimodeliklan.
Pada kuesioner Source Credibility poin 4
terdapat58 dari100 responden yang tidak
mengakuibahwaPond'syangdiiklankanRaisa
dapatmenghilangkannodahitam dalam dua
pekan.Poin 5 menghasilkan 54 dari100
respondentidakpercayaRaisaterkaitproduk
Pond's. Sementara, hasil penghitungan
kuesioner Source Credibility poin 2
menghasilkan 75 dari 100 responden
mengakui bahwa Raisa memiliki keahlian
untukmembuatprodukPondsmenjadiproduk
yangterpercaya.

Halitumenunjukkanbahwamasihada
keraguanpadarespondenketikamengetahui
manfaatprodukyangdiiklanPond'sdengan
Raisa sebagai model iklan. Ketika iklan
ditayangkan,sebagianbesarrespondensetuju

Sumber:DataPrimer
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bahwa mereka memperhatikan iklan tetapi
terdapatketidakyakinanpadamanfaatproduk
yang disampaikan oleh modeliklan.Halini
dibuktikanpadakuesionerSourceCredibility
poin4terdapat58dari100respondenyang
tidakmengakuibahwaPond'syangdiiklankan
Raisadapatmenghilangkannodahitam dalam
duapekansertapadakuesionerSourcePower
poin 5 yang menghasilkan 51 dari 100
responden tidak segera ingin menggunakan
produkPond'ssetelahmelihatiklanitu.Dalam
halini,Raisamemilikipengaruhterhadapcitra
merek tetapitingkat kredibilitasnya masih
diragukan.Halinidibuktikan dengan hasil
koefisien determinasi yang hanya
menunjukkan pengaruh Raisaterhadap citra
merekprodukPond'shanyasebanyak26.3%.

TeoriUsesandGratificationsdanModelIklan

Menurut Effendy dalam Bungin
(2013:291)penggunaan(uses)isimediauntuk
mendapatkanpemenuhan(gratification)atas
kebutuhan seseorang atau uses and
gratification,salahteoridanpendekatanyang
seringdigunakandalam komunikasi.Teoridan
pendekataninitidakmencakupataumewakili
keseluruhan proses komunikasi, karena
sebagian besar perilaku audiens hanya
dijelaskanmelaluiberbagaikebutuhan(needs)
dan kepentingan (interest)mereka sebagai
suatufenomenamengenaiprosespenerimaan
(pesan media). Pendekatan uses and
gratificationditujukanuntukmenggambarkan
prosespenerimaandalam komunikasimassa
dan menjelaskan penggunaan media oleh
individuatauagregasiindividu.

Bunginmenggambarkanlogikayang
mendasaripendekatan mengenaiuses and
gratifications:(1) kondisisosialpsikologis
seseorang akan menyebabkan adanya (2)
kebutuhan,yang menciptakan (3)harapan-
harapan terhadap (4) media Massa atau
sumber-sumberlain,yangmembawakepada
(5)perbedaanpolapenggunaanmedia(atau
keterlibatan dalam aktivitas lainnya) yang
akhirnyaakanmenghasilkan(6)pemenuhan
kebutuhan dan (7) konsekuensi lainnya,
termasukyangtidakdiharapkansebelumnya.
Sebagaitambahanbagielemen-elemendasar
tersebut di atas, pendekatan uses and
gratifications sering memasukkan unsure
motif untuk memuaskan kebutuhan dan
alternatif-alternatif fungsional untuk
memenuhikebutuhan.

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa responden memiliki kuasa penuh
dalam memilihmediamanayangakandilihat.
Raisamerupakanpenyanyiyangsangatcantik
danmenarik.Halitudibuktikandenganhasil
kuesionerSourceaAtractivenesspoin6yang

menunjukkan bahwa 94 dari 100 orang
responden setuju bahwa Raisa adalah artis
yangcantikdanmenariksehinggaketikaiklan
Pond’s munculditelevisi,sebagian besar
responden memilih untuk melihatiklan itu
karena ketertarikan mereka terhadap Raisa
dan apa yang akan dia sampaikan tentang
Pond’s sehingga responden paham akan
produk tersebut dan beranggapan bahwa
Pond’sadalahprodukberkualitas.

KESIMPULANDANSARAN

Berdasarkanhasilpenelitianmengenai
pengaruhModelIklanTerhadapcitramerek
Produk Pond’s,maka diperoleh kesimpulan
sebagaiberikut:
1. Dalam penelitian ini dihasilkan

sebagian besar responden adalah
pelajartingkatSMAberumur18tahun.

2. Hasilujituntukvariabelmodeliklan
menunjukkannilaiprobabilitasthitung
5.913 lebih besardaripada ttabel
1.984dannilaisignifikansi0.00lebih
kecildaripadatingkatnyasignifikansi
0.05.Halinidapatdisederhanakan
menjadi5.913>1.984 dan 0.00<0.05
berdasarkanhipotesisnyayangsudah
dipaparkan dideskripsitabelujit
bahwa H0 ditolak dan H1 diterima
yang artinya variabel model iklan
berpangaruh signifikansi terhadap
citramerek.

3. Berdasarkan hasil koefisien
determinasi,pengaruh Model Iklan
terhadap citra merek hanya
menghasilkan 26,3 persen,sisanya
sebanyak73,7persenadalahpengaruh
besardarifaktorlainyangtidakada
dalam regresilinearsederhana.

KeterbatasanPenelitian

Keterbatasan Penelitian dalam
penelitianini,antaralain:
1. Penelitianinimemilikipopulasiyang

sangatluas,sehingga sampelyang
digunakanpenelitimasihbelum cukup
untukmewakilikeseluruhanpopulasi.

2. Ada faktor-faktor lain yang lebih
mempengaruhivariabelcitra merek,
yangtidakadadidalam modelregresi
linier.

Saran

SaranUntukPTUnileverIndonesia

1. Mempertahankanreputasiperusahaan
dengan terus mendapatkan
penghargaan pada produk sehingga
tingkatkepercayaantargetpasarakan
terus menningkat dan dapat
membentuk citra merek yang lebih
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kuat.

2. Perusahaan tetap harus
memperhatikan tingkatkepercayaan
konsumen terhadap produknya,
penggunaan celebrityendorseryang
memilikikredibilitassertapoweryang
kuat dapat menarik perhatian
sehingga dapatberpengaruh positif
terhadap citra merek. Namun,
berdasarkan hasil koefisien
determination yang hanya
menghasilkan pengaruh 26,3 persen
darimodeliklan pada citra merek.
Perludilihatkembalikecocokanantara
targetpasar,modeliklandanproduk
yangdiiklankan.

SaranUntukPenelitiSelanjutnya

1. Untuk penelitian mendatang,
disarankan agarpenelitiselanjutnya
dapat mengembangkan variabel-
variabelyangakandigunakan.

2. Penelitiyangakandatangdisarankan
untukmemperhatikanreferensiterkait
penelitian tentang pengaruh model
iklan(endorser)terhadapcitramerek.
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