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2.1 Manajemen Pemasaran

Menurut Kismono (2011:313) pemasaran adalah sekelompok aktivitas
yang berkaitan yang dirancang untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan
mengembangkan distribusi, promosi, dan penetapan harga serta pelayanan untuk
memuaskan kebutuhan konsumen pada tingkat keuntungan tertentu.

Menurut Sule dan Saefullah (2010:14) Manajemen pemasaran adalah
kegiatan manajemen berdasarkan fungsinya yang pada intinya berusaha untuk
mengindetifikasikan apa sesungguhnya yang dibutuhkan oleh konsumen dan
bagaimana cara pemenuhannya dapat diwujudkan.

Menurut American Marketing Association dalam Kotler (2009:5),
manajemen pemasaran merupakan seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan
meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan,
menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

Peter Drucker dalam Kotler (2009: 6) menambahkan tujuan pemasaran
adalah membuat penjualan berlimpah. Tujuan pemasaran adalah mengetahui
dan memahami pelanggan dengan baik sehingga produk atau jasa sesuai
dengan kebutuhannya sehingga terjual sendiri. Idealnya pemasaran harus

menghasilkan seorang pelanggan yang siap utuk membeli.
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2.2 STP (Segmentasi, Targeting, dan Positioning)
2.2.1 Pengertian Segmentasi
Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:150) pengertian

segmentasi pasar adalah sebagai berikut:

“Segmentasi pasar dapat diartikan sebagai proses mengelompokan
pasar keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau
segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan,
keinginan, perilaku dan/atau respon terhadap program pemasaran

spesifik”.

Sehingga dapat diartikan bahwa segmentasi pasar sebagai kegiatan
membagi-bagi pasar/market yang bersifat heterogen kedalam satuan-—

satuan pasar yang bersifat homogen.

2.2.2 Pengertian Targeting

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:162) Targeting adalah
proses mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa segmen pasar yang
dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran spesifik

perusahaan.

Sehingga targeting atau pasar sasaran adalah tahapan dimana
perusahaan memilih segmen pasar untuk dimasuki dan kemudian

perusahaan dapat menentukan lebih spesifik pasar yang akan dituju.
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2.2.3 Pengertian Positioning

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:162) positioning adalah
cara produk, merek, atau organisasi perusahaan dipersepsikan secara
relatif dibandingkan dengan produk, merek, atau organisasi pesaing oleh

pelanggan saat ini mapun calon pelanggan.

Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau langkah-
langkah yang dilakukan oleh perusahaan dalam upaya penawaran nilai
dimana dalam satu segmen tertentu konsumen mengerti dan menghargai
apa yang dilkakukan sutu perusahaan dibandingkan dengan pesaingnya.
Jadi positioning bukan menciptakan produk dengan menempatkan pada
segmen tertentu, tetapi positioning menempatkan produk di benak

konsumen pada segmen tertentu dengan cara komunikasi.

2.3 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran memilki peranan penting dalam mempengaruhi
konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan ke
pasar. Setelah perusahaan menentukan strategi pemasaran kompetitif dengan
tepat, maka perusahaan tersebut sudah siap merencanakan rincian bauran

pemasaran.

Menurut Kotler dan Keller (2009:24) bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus

mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.
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Ada 4 komponen yang tercakup dalam bauran pemasaran (marketing mix)

yang terkenal dengan sebutuan 4P :

2.3.1 Product

Product (produk) adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada
suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Segala sesuatu
yang termasuk di dalamnya adalah barang berwujud, jasa, events,
tempat, organisasi, ide ataupun kombinasi antara hal-hal yang baru saja

disebutkan.

Sedangkan menurut Tjiptono (2001:950) defenisi dari produk
yaitu sesuatu yang dapat ditawarkan oleh produsen untuk diperhatiikan,
diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai alat

pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.

2.3.2 Price

Menurut Tjiptono (2001:950) price (harga) adalah satuan moneter
agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau

jasa.

Sehingga dapat diartikan harga adalah sejumlah uang yang akan
dibayarkan oleh konsumen atau pelanggan untuk mendapatkan suatu

produk dari perusahaan.
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2.3.3 Place/Distribution

Place (Tempat/saluan distribusi) termasuk aktivitas perusahaan

untuk membuat produk yang dihasilkan sampai ke tangan konsumen.

Sebagian dari tugas distribusi adalah memilih perantara yang akan
digunakan dalam saluran distribusi, serta mengembangkna sistem
distribusi yang secara fisik menangani dan mengangkut produknya
melalui saluran tersebut, ini dimaksudkan agar produknya dapat

mencapai pasar yang ditinjau tepat pada waktunya.

2.3.4 Promotion

Promotion (Promosi) adalah aktivitas yang digunakan untuk
mengkomunikasikan berbagai keunggulan yang dimiliki suatu produk,

dan mempengaruhi target pasar untuk membeli produk tersebut.

Adapun kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi adalah
periklanan, personal selling, promosi penjual, publisitas, dan hubungan

masyarakat.

2.4 Brand Awareness (Kesadaran Merek)
2.4.1 Pengertian Brand Awareness
Menurut David Aaker dalam Rangkuti (2009:39). Brand
Awareness atau kesadaran merek sebagai kemampuan dari seorang
pelanggan potensial untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa

suatu merek merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu. Bagian
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dari suatu kategori produk perlu ditekankan karena terdapat suatu
hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merek yang
dilibatkan. Kemampuan pelanggan untuk mengenali atau mengingat
suatu merek produk tergantung pada tingkat komunikasi atau persepsi
pelanggan terhadap merek produk yang ditawarkan.

Menurut Kotler dan Keller (2009:346) brand awareness adalah
kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi
berbeda, seperti tercemin oleh pengenalan brand mereka atau prestasi
pengingatan.

Sedangkan brand awareness menurut Susanto & Wijanorko
(2004), adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali
atau mengingat kembali bahwa suatu brand meurupakan bagian dari
kategori brand tersebut.

Tingkat kesadaran merek konsumen dapat diukur dengan meminta
konsumen menyebutkan nama merek yang dapat mereka ingat atau yang
dianggap akrab oleh konsumen. Jadi, brand awereness adalah sebuah
tujuan umum komunikasi untuk semua strategi promosi dan kesanggupan
calon pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori produk.

2.4.2 Tingkatan Brand Awareness
Menurut David Aaker dalam Shimp (2014:41) tingkatan brand

awareness dari tingkat terendah sampai tertinggi adalah sebagai berikut:
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Unware of brand (tidak menyadari merek). Pada tingkatan ini,
pelanggan sama sekali tidak mengenali merek yang disebutkan
meskipun melalui alat bantu, seperti menunjukan gambar atau
menyebutkan nama merek tersebut.

Brand recognition (pengenalan merek). Pada tingkatan  ini
pelanggan mampu mengidentifikasi merek yang disebutkan.
Pengenalan brand adalah tingkatan dimana tingkat kesadaran
responden akan suatu brand diukur dengan memberikan bantuan.
Pelanggan akan mengingat merek setelah diberikan bantuan
dengan memperlihatkan gambar atau ciri-ciri tertentu.

Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek). Pada tahapan
ini, pelanggan mampu mengingat merek tanpa diberikan stimulus.
Pengingat kembali adalah tingkatan dimana brand disebutkan oleh
responden setelah seseorang diminta untuk menyebutkan nama-
nama produk dalam suatu kategori produk tertentu tanpa melalui
bantuan.

Top of mind (puncak pikiran). Pada tahapan ini, pelanggan
mengingat merek sebagai yang pertama kali muncul dipikiran saat
berbicara mengenai kategori produk tertentu. Puncak pikiran
merupakan tingkatan dimana suatu brand menjadi yang pertama
disebut atau diingat oleh responden ketika dirinya ditanya tentang

suatu kategori produk.
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Ada 4 indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa

jauh konsumen aware terhadap sebuah brand antara lain:

1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya

merek apa saja yang diingat.

. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek

tersebut termasuk dalam kategori tertentu.
Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu
merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli

produk/layanan.

. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu

merek ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing.

2.4.3 Kegunaan Brand Awareness

Kegunaan dari Awareness ini dapat dilihat dari 4 nilai (Value) yang

diciptakan melalui Brand Awareness ini, yaitu :

1.

Anchor to which other associations can be attached. Brand

Awareness akan menyebabkan timbulnya asosiasi seseorang.

Familiarity /Liking. Secara umum seseorang lebih menyukai
sesuatu yang lebih familiar. Salah satu penjelasan akan hal ini
adalah orang lebih membeli produk-produk yang terkategorikan
Low-involvement product seperti kertas tisu, permen karena

mereka sudah familiar dengan merek tersebut.
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3. Substance / commitment. Semakin tinggi awareness atas suatu nama
produk menunjukkan semakin tinggi commitment dari brand

tersebut.

4. Brand to consider. Pada proses pembelian, langkah pertama yang
dilakukan adalah pemilihan alternatif. Pada proses ini,
ketersedian informasi menjadi sumber dari pemilihan tersebut.
Proses Recall menjadi penting, karena biasanya tidak banyak
nama brand yang muncul pada proses ini. Brand pertama yang
muncul dalam benak seseorang, akan mendapatkan keuntungan
yang lebih, dibandingkan dengan Band yang memiliki tingkat

Recall yang rendah.

2.4.4 Aktivitas Brand Awareness

Meraih  awareness, baik tahap recognition dan recall
melibatkan 2 tugas yaitu mendapatkan identitas nama Brand dan
menghubungkannya dengan kategori produk tersebut (Aaker,1991:72).
Pada Brand yang tergolong baru, dua tugas tersebut perlu dilakukan oleh
perusahaan, walaupun dalam beberapa kasus nama dari Brand tersebut
telah menjelaskan kategori produknya. Panduan yang dapat digunakan
dalam meraih dan mempertahankan awareness tersebut adalah :

1. Be different, memorable. Banyaknya pesan-pesan komunikasi
pemasaran yang diterima oleh konsumen dalam kesehariannya,

menyebabkan otak konsumen menjadi clutter. Untuk membuat
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konsumen tetap aware terhadap pesan yang disampaikan oleh
perusahaan, penyampaian pesan yang dilakukan haruslah berbeda
sehingga diingat oleh target audience, seperti pendekatan
(approach) atau tampilan (appeal) yang digunakan. Hal yang tetap
perlu diingat kemudian adalah, walaupun komunikasi yang
dilakukan berbeda, harus tetap mampu menciptakan hubungan
antara brand dengan kategori produknya.
Involve a slogan or jingle. Penggunaan slogan atau jingle dapat
membantu karena dengan menggunakan slogan tersebut dapat
memvisualisasikan karakteristik dari produk perusahaan tersebut.
Symbol exposure. Penggunaan simbol ini mempermudah konsumen
dalam  mengenali suatu Brand, melalui tampilan visual symbol
tersebut dibandingkan mengenali suatu kata atau frase yang
digunakan oleh Brand tersebut.
Publicity. Keuntungan dari publicity ini tidak hanya lebih
murah dibandingkan menggunakan media iklan, namun faktor
efektifitas dari media publicity ini juga cukup tinggi. Hal ini
didasari oleh pemikiran bahwa orang lebih tertarik untuk
mengetahui suatu berita baru daripada membaca iklan.
Event sponsorship. Dalam suatu proses sponsorship yang
berkesinambungan, akan mempererat asosiasi suatu event terhadap

suatu Brand.
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6. Consider brand extensions. Menggunakan nama brand pada
produk lain adalah salah satu cara untuk meningkatkan brand
recall. Beberapa perusahaan yang mengadopsi penggunaan brand
extensions ini seperti coca-cola, Honda, Yamaha dan Sony.

7. Using cues. Menggunakan isyarat/panduan/petunjuk yang dapat
membantu mengarahkan ke kategori produk atau ke Brand itu
sendiri.

8.  Recall requires repetition. Membangun awareness tidak serta
merta  terjadi dalam 1 hari, atau 1 kali beriklan, semua
membutuhkan pengulangan dan kontinuitas. Pada sebuah
penelitian ditemukan apabila sebuah Brand telah mencapai tahap
Recall yang kuat, maka merek lain yang ia ingat akan menjadi

semakin sedikit pula (Aaker, 1991:72).

2.5 Tagline/ Selogan
2.5.1 Pengertian Tagline / Selogan
Tagline merupakan bagian dari iklan yang bertujuan agar iklan
tersebut mudah diingat oleh konsumen. Tagline dalam suatu iklan
memegang peranan penting. Menurut Nuradi (1996:56) tagline adalah
kalimat singkat sebagai penutup teks inti yang menyimpulkan secara
singkat tujuan komunikasi suatu iklan.
Tagline merupakan suatu ungkapan pendek berisi pesan yang
padat dan mudah diingat. Tagline ini bisa disamakan dengan slogan,

atau jargon dalam iklan. Penggunaan tagline ini adalah untuk
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memperkuat kemampuan iklan dalam mengeksekusi (mencapai
sasarannya) yaitu mempengaruhi konsumen untuk menggunakan
produk yang diiklankan.

Menurut Ismiati (2000:230) peran tagline dalam sebuah iklan
merupakan sebuah hal yang teramat penting untuk dapat membantu
menanamkan  sebuah produk yang diiklankan ke dalam benak
konsumen. Dengan adanya tagline dalam sebuah iklan, maka akan
sangat membantu masyarakat untuk mengingat merek dari produk yang
ditawarkan.

Jadi tagline merupakan sederetan kalimat atau ungkapan kreatif
yang mudah diingat dan mampu mempresentasikan keseluruhan pesan
iklan dari perusahaan kepada konsumen atau masyarakat, yang
meliputi merek dan karakter produknya, dalam rangka proses
penanaman konsep terhadap produk secara positif ke dalam benak
masyarakat (Abiromo, 2014:35).

Tagline dapat digunakan untuk membantu mengomunikasikan
titik pembeda dari pesaing (Susanto dan Wijanarko, 2004:86).
Tagline ini bisa berubah sesuai dengan perubahan situasi dan
kondisi, maupun sebagai strategi agar konsumen tidak bosan.
Pengenalan tagline baru biasanya dilakukan melalui program above the
line (ATL) berupa penayangan iklan diberbagai media massa cetak dan

elektronik.
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Definisi-definisi di atas dapat ditarik simpulan bahwa
tagline adalah rangkaian kalimat pendek yang merupakan bagian dari
iklan yang biasa digunakan sebagai penutup pesan agar konsumen mudah
mengingat isi pesan iklan dan mempunyai daya pembeda dari iklan-iklan

pesaingnya.

Indikator Tagline

Keberhasilan tagline iklan dalam menjalankan fungsinya dapat

diukur dengan 4 indikator, yaitu : (Darno :2007)

1. Familiarity.
Tagline yang mudah diingat oleh konsumen dan mengetahui tagline
iklan yang ditayangkan di televisi serta perubahan dalam tagline iklan
tersebut.

2. Diffrentiation.
Perbedaaan yang menjadi ciri khas dari produk-produk pesaing
lainnya. Tagline yang dimiliki produk iklan sesuai dengan harapan

konsumen.

3. Message of Value.
Sejauh mana efek pesan iklan yang disampaikan itu dapat menarik
perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan emosi dan
menggerakkan sasarannya untuk memberikan tanggapan yang

dikehendaki.
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4. Relevant

Sejauh mana kesesuian tagline dengan produk, artinya tagline
memang merupakan deskripsi singkat produk sehingga dapat menjadi
salah satu karakter yang membentukan image dalam benak konsumen

atas produk yang di iklankan.

2.5.3 Tagline yang efektif

Menurut Abimoro (2014:22) tagline yang efektif adalah yang
mampu meningkatkan brand awareness, sesuai dengan tujuan iklan
untuk mengenalkan atau meningkatkan pengetahuan konsumen

tentang brand yang diiklankan tersebut.

Iklan merupakan bagian dari strategi pemasaran yang harus
dinamis. la harus mampu memupuk loyalitas konsumen terhadap brand
tersebut, sehingga ia bisa mempertahankan atau bahkan meningkatkan
eksistensi brand tersebut. Mengingat persaingan dengan produk lain
yang sejenis maupun dengan produk substitusinya merupakan suatu

keniscayaan dalam dunia bisnis/perdagangan.

Iklan yang efektif mampu mempengaruhi afeksi dan kognisi
serta perilaku konsumen, dengan iklan konsumen mengenal produk.
Kampanye iklan yang intensif dan berkelanjutan ditujukan untuk

membangun awareness konsumen.
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Jadi, kehadiran ragline bukanlah sesuatu yang mutlak. Namun ia
mempunyai peran unik dan manfaat khusus dalam mendukung

komunikasi merek.

2.6 Brand Ambassador
2.6.1 Pengertian Brand Ambassador
Brand  Ambassador  adalah  istilah  pemasaran  untuk
seseorang yang dipekerjakan oleh sebuah organisasi atau perusahaan
untuk mempromosikan produk atau jasa dalam kegiatan yang dikenal
sebagai branding.
Menurut Shimp (2014:259) brand ambassador adalah pendukung
iklan atau juga yang dikenal sebagai bintang iklan yang mendukung

produk yang diiklankan.

Para brand ambassador diharapkan menjadi juru bicara
merek agar cepat melekat di benak konsumen, sehingga konsumen
mau membeli merek tersebut. Selain itu, selebriti bisa juga
digunakan sebagai alat yang tepat untuk mewakili segmen pasar
yang dibidik. Oleh sebab itu tidak heran ketika produk yang
diiklankan menggunakan banyak selebriti, masing-masing akan

mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan, 2004:122).

Penunjukan brand ambassador biasanya juga dilatarbelakangi oleh
citra positif yang dibawanya sehingga dapat mewakili citra produk secara

keseluruhan.
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Penunjukan brand ambassador biasanya dilakukan untuk
simbolisasi yang dapat mewakili keinginan, hasrat atau kebutuhan dapat
diterima dengan mudah oleh konsumen. Biasanya diwakili oleh maskot,
tokoh profesional atau tokoh agama (Kennedy dan Soemanegara,
2006:135).

Penunjukan brand ambassador sendiri biasanya diwakili oleh
sosok selebrity atau atllet yang menjadi panutan atau idola dari
masyarakat luas. Karena, penggunaan selebrity kerap merepresentasikan
produk secara keseluruhan hal ini dikarenakan daya tarik yang dimiliki
oleh selebrity atau atlet serta citra positif yang dimilikinya.

2.6.2 Fungsi Penggunaan Selebriti (Brand ambassador)

Kelompok selebriti yang digunakan sebagai bintang iklan adalah
para artis film, sinetron, penyanyi, musisi, pelawak dan semua orang -
orang terkenal yang bergerak dan memiliki keahlian khusus di
bidangnya masing — masing (Royan, 2004:156).

Menurut Royan (2004:168) Brand ambassador disini yang
merupakan orang - orang terkenal yang digunakan untuk

mempromosikan produk mereka dapat berfungsi untuk:

1. Memberikan kesaksian (testimonial). Jika secara personal selebriti
menggunakan produk tersebut maka pihak dia bisa memberikan
kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari produk atau merek

yang diiklankan tersebut.
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2.  Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement). Ada kalanya
selebriti diminta untuk membintangi iklan produk dimana dia secara

pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut.

3. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau
merek tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam

suatu program tayangan tertentu.

4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan (spokeperson). Selebriti
yang mempromosikan produk, merek atau suatu perusahaan dalam
kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran spokeperson.
Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau produk
yang mereka wakili.

2.6.3 Karakteristik Brand Ambassador
Menurut Shimp (2014:260) karakteristik yang dibutuhkan oleh
brand ambassador, antara lain ;

1. Trustworthy/Kepercayaan
Trustworthy atau Kepercayaan mengacu pada kejujuran, integritas,
dan dipercayainya seorang pendukung. Para pemasang iklan
memanfaatkan nilai kepercayaan dengan memilih brand ambassador
yang secara luas dipandang jujur, dapat dipercaya dan dapat
diandalkan.  Trustworthy juga menyangkut seberapa besar
kepercayaan  masyarakat terhadap endorser yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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2. Expertise/Keahlian
Pengetahuan selebrity tentang produk yang diiklankan. Mengacu pada
pengetahuan, pengalaman atau keterampilan yang dimilki oleh
seorang ambassador yang dihubungkan dengan topic iklannya.

3. Physical Attractiveness/Daya Tarik Fisik
Daya tarik meliputi keramahan, menyenangkan, fisik, dan pekerjaan
sebagai beberapa dimensi penting dari konsep daya tarik.
Menggunakan brand ambassador tidak hanya selebriti yang sedang
populer saja tetapi memilki image yang positif di masyarakat.

4. Personal Image/Citra Diri
Personal image adalah kesan yang didapatkan pada diri seorang
brand ambassador. Baik atau buruk citra seorang selebrity akan terus
melekat pada benak konsumen dan mempengaruhi persepsi kosumen

pada produk yang di iklankan.

2.7 Pengaruh Tagline terhadap Brand Awareness

Iklan terdiri dari iklan yang memiliki tagline dan iklan yang tidak
memiliki tagline. Iklan merupakan komunikasi antara produsen dengan
konsumen, dalam menyampaikan komunikasi tersebut iklan memerlukan suatu
pendekatan yang dikenal dengan persuasi iklan yang bertujuan agar iklan itu
dapat menciptakan brand awareness yang pada akhirnya menciptakan
keputusan pembelian terhadap brand yang diiklankan. Brand awareness ini erat

kaitannya dengan mindset (pola pikir), dimana mindset tersebut melibatkan
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proses persepsi. Dimana persepsi yang menarik memiliki karakteristik mudah

diingat, unik, dan sering muncul.

Iklan yang baik mampu mempengaruhi konsumen, sehingga timbul
brand awareness dalam benak konsumen. bagaimana pengaruh frekuensi
dan durasi menonton terhadap brand awareness. Hal ini penting karena
brand awareness ini berpengaruh terhadap mindset konsumen, sehingga
diharapkan mampu mempengaruhi perilaku pembelian. Pengetahuan
konsumen akan brand akan dijadikan acuan perilaku konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian. Brand awareness menjadi sumber

referensi dalam menentukan mana produk yang disukai dan dikonsumsi.

Tagline digunakan sebagai pernyataan standart yang mudah diterima
dibenak konsumen untuk membuat konsumen mengenali produk dengan cepat
tentang kelebihan produk, hingga meningkatkan kembali konsumen akan

eksistensi produk tersebut.

2.8 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Awareness

Brand ambassador mempunyai pengaruh terhadap brand awareness suatu
produk yang diwakilinya. Sebagai komunikator, brand ambassador harus
memiliki daya tarik bagi  konsumenya. Penampilan  menarik, dan
pengetahuan yang tinggi mengenai produknya dapat membentuk kesan
positif dan kepercayaan pada konsumen. Karena itu brand ambassador dipilih
dari kalangan selebriti terkenal atau tokoh penting yang dikenal public secara

nasional atau internasional.
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Konsumen cenderung memiliki kepercayaan dan ketertarikan terhadap
selebriti dan tokoh masyarakat sebagai brand ambassador karena memiliki
indicator-indikator penting tadi, sehingga dapat mempengaruhi  brand

awareness dari konsumennya.

2.9 Pandangan Islam

2.9.1 Pemasaran dari Perspektif Islam dan Al-Qur’an

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi
semangat beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha
semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk
kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri.

Dalam surah al furgan ayat 20

-z pladall o5 L sl M G Ll 8l G e LS BLL
EE - ’_'_% ?_,.;-_o-:._'_?_ o 4 N _,_?_,____,_E__ :9.-1' .
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Artinya : “Dan kami tidak mengutus rasul-rasul sebelummu,
melainkan mereka sungguh memakan makanan dan berjalan di pasar-
pasar, dan Kami jadikan sebahagian kamu cobaan bagi sebahagian yang
lain, maukah kamu bersabar?, dan adalah Tuhanmu maha melihat”.

Ayat di atas menegaskan bahwa seorang rasulpun tetap
melakukan aktivitas ekonomi khususnya perekonomian islam di

pasar. Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam telah mengajarkan pada
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umatnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman.
Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang melakukan
tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang
dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah Ta’ala,
|58 Yy a&ha (158 e B3 ¢y 085 & ) Jlaally 445 a0 gal ) 5IKIS ¥ 1 sl Gl T G
(29) L) 3 IS A &)
Artinya: “ Wahal orang-orang yang beriman, janganlah kalian
memakan harta-harta kalian di antara kalian dengan cara yang batil,
kecuali dengan perdagangan yang kalian saling ridha. Dan janganlah
kalian membunuh diri-diri kalian, sesungguhnya Allah itu Maha Kasih
Sayang kepada kalian “,(QS. An-Nisa ayat 29).
Firman Allah juga tentang perdagangan atau perekonomian dalam

surah Al-Muthaffifiin ayat 1-3
B lsieiihs 55 5 phglS B bied L LT 018 Gl

Artinya: Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang. (yaitu)
orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta
dipenuhi. Dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain,
mereka mengurangi. (Al-Muthaffifiin: 083 ayat 1-3)

2.9.2 Makna umum ayat

Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus

kepada transaksi perdagangan, bisnis jual beli. Sebelumnya telah
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diterangkan transaksi muamalah yang berhubungan dengan harta, seperti
harta anak yatim, mahar, dan sebagainya. Dalam ayat ini Allah
mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan,
menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain
dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari’at. Kita
boleh melakukan transaksi terhadap harta orang lain dengan jalan
perdagangan dengan asas saling ridha, saling ikhlas. Dan dalam ayat ini
Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri
maupun saling membunuh. Dan Allah menerangkan semua ini, sebagai
wujud dari kasih sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang

kepada kita.Dari ayat tersebut dapat kita ketahui pula :

1. Perusahaan harus dapat menjamin produknya. Jaminan yang dimaksud
mencakup dua aspek — material, yaitu mutu bahan, mutu pengolahan,
dan mutu penyajian; aspek non-material mencakup kehalalan dan
keislaman dalam penyajian.

2. Yang dijelaskan Allah adalah manfaat produk. Produk bermanfaat
apabila proses produksinya benar dan baik. Ada pun metode yang
dapat digunakan agar proses produksi benar dan baik, menurut Al-
Quran, sesuai  petunjuk dalam  QS.Al-An’am:143, yang
artinya, “Beritahukanlah kepadaku (berdasarkan pengetahuan) jika
kamu memang orang-orang yang benar.” Ayat ini mengajarkan
kepada kita, untuk meyakinkan seseorang terhadap kebaikan haruslah

berdasarkan ilmu pengetahuan, data, dan fakta. Jadi, dalam
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menjelaskan manfaat produk, nampaknya peranan data dan fakta
sangat penting. Bahkan sering data dan fakta jauh lebih berpengaruh
dibanding penjelasan.

3. Penjelasan mengenai sasaran atau customer dari produk yang dimiliki
oleh perusahaan. Makanan yang halal dan baik yang menjadi darah
dan daging manusia akan membuat kita menjadi taat kepada Allah.
Sebab konsumsi yang dapat menghantarkan manusia kepada
ketakwaan harus memenuhi tiga syarat: (1) Materi yang halal, (b)
Proses pengolahan yang bersih (thaharah), dan (3) Penyajian yang

islami.

2.10 Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian yang penulis jadikan pedoman serta perbandingan
dalam melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti Judul Variabel Hasil

Eko Zulianto Analisis Pengaruh Variabel Independen :|Bahwa Tagline dan

(2010) Penggunaan Tagline (X1) Persepsi Konsumen
Tagline Dan Persepsi Konsumen perpengaruh positif
Persepsi Kosumen |(X2) dan secara
Dalam Variabel Dependen : signifikan terhadap
Pembentukan Brand Awareness (Y) Brand Awareness
Brand Awareness Produk Coca-Cola.
Suatu Produk
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(Studi Kasus Pada

Iklan Coca-Cola)

Baskorohito

Abiromo (2014)

Pengaruh Tagline
Dan Brand
Ambassador
Terhadap Brand
Awareness Produk
Kartu Perdana
SIMPATI (Studi
Kasus Pada
Mahasiswa
Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri

Yogyakarta)

\Variabel Independen :
Tagline (X1)
Brand Ambassador

(X2)

Variabel Dependen :

Brand Awareness (Y)

Bahwa terdapat
pengaruh yang
positif dan
signifikan antara
tagline dan brand
ambassador (parsial
dan simultan)
terhadap brand
awareness produk

kartu SIMPATI.

Mahjudi Fanny

(2013)

Efek Penggunaan
Brand Ambassador
Dan Jingle Dalam
Iklan Televise Olay

Total Cream Versi

\Variabel Independen :
Brand ambassador
(X1)

Jingle (X2)

Variabel Dependen :

Bahwa semua
variabel independen
berpengaruh secara
positif dan

signifikan terhadap

“Audy Dan Nindi” Brand Awareness (Y) Brand Awareness
Terhadap Brand produk Olay Total
Awareness. Cream.

Endang Sulistya |Pengaruh Agnes |Variabel independen : Bahwa selebriti
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Rini (2014) Monica Sebagai  Brand Ambassador  |[pendukung (brand
Brand Ambassador |(X1) ambassador)Agnes
Dan Tagline Tagline (X2) Monica dan
“RIDE THE \Variabel Dependen : [Tagline
FUTURE” Brand Awareness (YY) berpengaruh
Terhadap Brand secara positif dan
Awareness Pada signifikan terhadap
Iklan HONDA pembentukan
VARIO. (Studi brand awareness
Kasus Mahasiswa Honda Vario.
Fakultas Ekonomi
Universitas
Sumatera Utara
Medan)

211 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan landasan dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun

sebuah kerangka pemikiran teoritis untuk lebih memudahkan pemahaman tentang

kerangka pemikiran penelitian ini, seperti yang tersaji dalam gambar sebagai berikut
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[ Tagline (X1) ]\
\ Brand Awareness
[ Brand Ambassador (X2) ]/ A

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
2.12  Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk apa saja ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,
kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2007:59). Variabel-variabel dalam
penelitian ini adalah :

1. Variabel bebas (independent variable) adalah merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya
variabel terikat (dependent variable). Dalam penelitian ini yang menjadi
variabel bebas adalah :

X1 =Tagline
X2 =Brand Ambassador

2. Variabel terikat (dependent variable) merupakan variabel yang dipengaruhi

apa yang menjadi akibat,karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini

yang menjadi variabel terikat adalah brand awareness ().



2.13  Defenisi Operasional Variabel

Varibel-variabel

yang akan didefinisi

adalah semi variabel
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yang

terkandung dalam hipotesis, yang bertujuan untuk memudahkan membuat

kuesioner. Adapun konsep operasional variabel pada penelitian ini ialah sebagali

berikut.

Tabel 2.2 Defenisi Operasional Variabel

kalimat singkat

1. Tidak Asing
(Familiarity)
2. Perbedaan

Variabel _ :
- Pengertian Indikator Pengukuran
Penelitian
Brand Menurut Freddy Mengingat Skala Likert
Awareness (Y) Rangkuti (Recall)
(2009:39),kesadaran | 2 Mengenal
(Recognition)
merek adalah i
3. Pembelian
kemampuan dari (Purchase)
seseorang pelanggan | 4 Pemakaian
) (Consumption)
potensial untuk
mengenali atau
mengingat kembali
bahwa suatu merek
merupakan bagian
dari kategori atau
produk tertentu.
Tagline (X1) Tagline adalah Skala Likert
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sebagai penutup (Differentiation)
teks inti yang 3. Nilai Pesan
(Message of
Value)

secara singkat tujuan | 4. Sesuai (Relevant)

menyimpulkan

komunikasi suatu

iklan. Nuradi

(1996:56)
Brand Brand ambassador |1. Kepercayaan Skala Likert
Ambassador adalah pendukung (Trustworthy)
(X2) iklan atau juga yang (2. Keahlian (Expertise)

dikenal sebagai 3. Daya Tarik Fisik

bintang iklan yang (Physical

mendukung produk Attractiveness)

yang diiklankan. 4. Citra Diri (Personal

Shimp (2014:259) Image)

2.14 Hipotesis

Menurut Kuncoro (2009:59), hipotesis adalah suatu penjelasan tentang
perilaku,fenomena,atau  keadaan tertentu yang telah terjadi atau akan
terjadi.Peneliti bukannya bertahan kepada hipotesis yang telah disusun,melainkan
mengumpulkan data untuk mendukung atau justru menolak hipotesis

tersebut.Dengan kata lain,hipotesis merupakan jawaban sementara yang disusun
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oleh peneliti,yang kemudian akan diuji kebenarannya melalui penelitian yang
dilakukan.

Fungsi dari hipotesis adalah sebagai pedoman untuk dapat mengarahkan
penelitian agar sesuai dengan apa yang kita harapkan.Hipotesis yang akan

diajukan dalam penelitian ini adalah :

H1: Diduga Tagline berpengaruh secara parsial terhadap Brand Awareness
produk Luwak White Koffie (studi kasus pada masyarakat kelurahan Tuah
Karya kecamatan Tampan Pekanbaru).

H2 . Diduga Brand Ambassador berpengaruh secara parsial terhadap Brand
Awareness produk Luwak White Koffie (studi kasus pada masyarakat
kelurahan Tuah Karya kecamatan Tampan Pekanbaru).

H3: Diduga Tagline dan Brand Ambassador berpengaruh secara simultan
terhadap Brand Awareness produk Luwak White Koffie (studi kasus pada

masyarakat kelurahan Tuah Karya kecamatan Tampan Pekanbaru).



