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ABSTRAK

Menurut Kotler & Amstrong (2011) tujuan periklanan dapat digolongkan
berdasarkan sasarannya Yyaitu apakah untuk menginformasikan, membujuk, atau
mengingatkan Salah satu cara untuk mengiklankan perusahaan menggunakan
endorsement sebagai media promosinya. Penggunaan endorser dalam iklan tersebut harus
mampu menciptakan persepsi konsumen terhadap iklan yang ditampilkan. Dengan
endorser yang tepat diharapkan dapat membentuk Brand image didalam benak
konsumen.

Begitu pula yang dilakukan oleh Mesz yang merupakan sebuah perusahaan asal
Bandung yang berfokus didalam fesyen pakaian wanita, Mesz melakukan promosi dalam
akun media social instagram miliknya dengan melakukan endorsement dengan
menggunakan endorser asing sebagai konten untuk akun instagramnya .

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif
dengan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner yang
disebarkan melalui aplikasi Google Form kepada 103 konsumen dengan metode simple
random sampling. Uji yang dilakukan menggunakan metode Regresi Berganda dengan
variabel Independen trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similiarity.
terhadap variabel dependen Brand image.

Hasil penelitian ini menunjukan, persepsi responden terhadap variabel
trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similiarity. sudah dipersepsikan
positif. Hasil regresi berganda untuk model ini didapatkan hasil bahwa ada dua dimensi
yang berpengaruh secara signifikan terhadap Brand image yaitu dimensi trustworthiness
dan similarity. Nilai adjusted R2 sebesar 0.421, yang berarti model ini menjelaskan,
42,1% variabel Trustworthiness dan Similarity berkontibusi terhadap Brand image
sedangkan sisanya (100% - 42,1% = 67,9%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain yang tidak
masuk kedalam model ini. Oleh karena itu Mesz disarankan lebih memperhatikan dan
meningkatkan endorser yang akan digunakan dan meneliti lebih lanjut topik ini agar
dapat semakin meningkatkan Brand image.

Kata Kunci : Manajemen Pemasaran, Endorser, Brand image
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Pada saat ini persaingan bisnis semakin Kketat, dapat dilihat dengan
banyaknya bermunculan produk baru dengan inovasi baru. Hal ini menuntut para
pelaku usaha agar lebih kreatif dan inovatif dalam memasarkan produknya.
Perusahaan perlu memberikan informasi tentang produknya kepada konsumen .
Salah satu cara untuk memberikan informasi agar dapat diterima oleh konsumen
adalah dengan cara iklan. Menurut penelitian Hapsari (2008:2), iklan merupakan
salah satu alat bauran promosi yang digunakan sebagai alat pengantar pesan untuk
membentuk sikap konsumen. . Dengan berkembangnya media iklan di Indonesia
banyak alternatif untuk para pemasar untuk megiklankan produknya untuk
membentuk citra dan menggerakan penjualan perusahaan .Para pemasar harus
memilih media yang tepat untuk melakukan kegiatannya agar efektif dan efisien
agar penyampaian pesan dapat diterima oleh konsumen dengan baik. Salah satu
satunya adalah memasarkan merek melalui internet dengan memanfaatkan media
sosial.

Menurut Kementrian Komunikasi dan Informasi, hingga tahun 2014
pengguna internet di Indonesia mencapai 82 juta orang. Dan menurut riset yang
dilakukan oleh Kominfo yang dilakukan di Jabotabek, Bandung dan Yogyakarta
menunjukan bahwa, sebanyak 51% dari total pengguna internet melakukan

pembelian secara online (www.kominfo.go.id). Perkembangan bisnis online

sangat tinggi dengan banyaknya media yang dapat di pergunakan sebagai media
promosi di Internet seperti : Instagram, twitter, Facebook . Semakin banyaknya
bisnis online, persaingan semakin ketat banyak cara yang dilakukan untuk
meningkatkan awareness dengan dengan melakukan endorsement dengan target
utama yakni followers terbanyak.

Salah satu media yang saat ini sedang digemari oleh masyarakat adalah
Instagram. Instagram adalah salah satu media sosial yang menampilkan foto atau
gambar yang diunggah oleh penggunannya. Para pengguna menggungah foto atau
gambar yang menarik agar mendapatkan perhatian dari pengguna yang lain.


http://www.kominfo.go.id/

Selain itu melalui foto atau gambar dapat menyampaikan pesan dengan cepat
melalui konten yang tepat akan menarik perhatian konsumen. Banyaknya
perusahaan sejenis melakukan pemasaran melalui media sosial instagram,
membuat pelaku bisnis mencari strategi untuk mendapatkan sebanyak-banyaknya
konsumen online salah satunya dengan melakukan endorsement kepada orang
yang memang memiliki keahlian dan dapat menarik konsumen.

Begitu pula yang dilakukan oleh Mesz yang merupakan sebuah perusahaan
asal Bandung yang berfokus didalam fesyen pakaian wanita. Mesz melakukan
promosi dalam akun media sosial instagram miliknya menggunakan Endorser
asing sebagai konten untuk akun instgramnya.

Menurut Nike (2016:172) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
pemilihan endorser yang sesuai dengan produk akan membentuk brand image
yang positif pada benak konsumen. Brand image merupakan salah satu aspek
penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan, melalui brand image yang
positif akan menimbulkan kesan yang baik di dalam benak konsumen yang akan
membuat konsumen merasa tertarik untuk melakuan pembelian.

Penggunaan endorser asing ini bertujuan agar membentuk Brand image
positif bahwa Mesz merupakan brand fashion yang memproduksi produk yang
berkualitas karena menggunakan endorser asing agar terlihat sebagai brand asing.
Akan tetapi dengan komunikasi dan cara promosi yang dilakukan Mesz konsumen
mengetahui bahwa Mesz adalah produk lokal pendatang baru.

Oleh kareana itu penelitian ini bermaksud membuktikan apakah atribut
dari Endorser asing tersebut dapat menyampakan pesan sesuai dengan
pembentukan brand image yang ingin disampaikan oleh Mesz. Berdasarkan
uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul

“Pengaruh Endorser asing terhadap Brand image Mesz”



1.2 Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan dari latar Belakang di atas, maka perumusan persoalan

penelitannya adalah sebagai berikut :

1.

Bagaimana Atribut dari Endorser asing mempengaruhi brand image
Mesz?
Bagaimana brand image Mesz dimata konsumennya?

Seberapa besar pengaruh Endorser asing terhadap brand image Mesz
?

1.3 Tujuan dan Mamfaat Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah, maka tujuan yang ingin dicapai

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Untuk mengetahui pengaruh variabel Endorser asing terhadap brand
image.

Untuk mengetahui variabel yang paling dominan terhadap brand image
diantara variabel Endorser asing.

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Endorser asing terhadap
brand image.

Ada beberapa manfaat yang diperoleh dari penelitian ini. Manfaat tersebut

adalah sebagai berikut:

1. Bagi penulis, penelitian ini merupakan kesempatan untuk lebih

mempelajari penerapan ilmu-ilmu yang telah didapat di bangku kuliah
dengan kenyataan yang sebenarnya, khususnya dalam  masalah
manajemen pemasaran dengan penggunaan orang asing sebagai
endorser.

Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan
yang berarti dalam memahami pentingnya penggunaan orang asing
sebagai endorser dalam upaya peningkatan brand image.

Bagi pihak lainnya, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
masukan dan informasi bagi para pemasar, untuk merumuskan kembali

kebijakan yang berhubungan dengan bidang usahanya dan penelitian



ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak-pihak yang berkaitan
dengan perusahaan, maupun peneliti lain guna penelitian lebih lanjut

1.4  Kerangka Pemikiran

Salah satu kegiatan penting yang dilakukan perusahaan adalah perusahaan
mengenalkan produknya ke pasar. Agar produknya dapat dikenal perusahaan
harus dapat berkomunikasi dengan konsumennya. Cara yang dapat dilakukan
perusahaan adalah dengan kegiatan promosi. Promosi adalah salah satu bagian
dalam bauran pemasaran, pada dasarnya promosi adalah segala aktivitas yang
bersifat komunikatif yang ditujukan untuk mempengaruhi tingkat pengaruhan,
sikap dan tingkah laku konsumen dan berusaha untuk meyakinkan konsumen agar

dapat menerima produk, jasa atau ide yang ditawarkan untuk produk perusahaan.

Iklan menurut Tjiptono (2011:226) adalah bentuk komunikasi tidak
langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu
produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian. Dalam mengembangkan program periklanan, pemasar terlebih dahulu
harus mengetahui  keinginan dan kebutuhan konsumen dengan cara
mengidentifikasi pasar sasaran dan mengetahui motif pembelian yang dilakukan
konsumen. Kemudian pemasar harus mengambil keputusan utama dalam

pembuatan program periklanan.

Menurut Kotler & Amstrong (2012:437) tujuan periklanan dapat
digolongkan berdasarkan sasarannya vyaitu apakah untuk menginformasikan,
membujuk, atau mengingatkan Salah satu cara untuk mengiklankan perusahaan
menggunakan  endorsement sebagai media promosinya. Menurut Shimp
(2010:251) endorser adalah pendukung iklan atau juga yang dikenal sebagai
bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan. Endorser dibagi menjadi
dua jenis yaitu celebrity endorser adalah orang-orang terkenal yang dapat
mempengaruhi karena prestasinya dan typical person endorser adalah
memanfaatkan beberapa orang bukan selebritis untuk menyampaikan pesan
mengenai suatu produk . Menurut Shimp (2010:251) terdapat dua atribut umum

yang berkontribusi terhadap efektifitas endorser, yaitu credibility dan



attractiveness, di mana masing-masing dari atribut tersebut, terdiri lagi subatribut
tertentu :
1.  Kredibilitas (credibility) :

Kredibilitas seorang sumber pesan dapat membuat penerima pesan

mempunyai kecenderungan untuk mempercayai sumber pesan tersebut. Dua

dimensi pokok dari kredibilitas dari model TEARS, yaitu :

a. Trustworthiness, Yaitu kejujuran, ketulusan hati, dan tingkat kepercayaan
terhadap Endorser.

b. Expertise, Yaitu pengetahuan, pengalaman, keterampilan yang dimiliki
oleh Endorser yang berhubungan dengan topik komunikasi yang
disampaikannya.

2.  Kemenarikan (attractiveness):

Kemenarikan tidak hanya ditimbulkan dari daya tarik secara fisik semata,
tetapi termasuk juga hal-hal yang berhubungan dengan non fisiknya, seperti:
intellectuall skill, personality properties, lifestyle, characteristic, atheltic
prowess. Model TEARS mengidentifikasikan tiga sub komponen dari konsep
umum mengenai daya tarik (attractiveness), yaitu : daya tarik fisik (physical
attractiveness), kehormatan (respect) dan kesamaan (similiarity).

Efektifitas sebuah iklan sebagai bagian dari bauran promosi tentunya dapat
dilihat dari kesan yang dirasakan oleh konsumen dan apa yang tertanam di dalam
benak konsumen yang akan konsumen lakukan setelah melihat sebuah iklan.
Endorser adalah pendukung iklan atau juga dikenal sebagai bintang iklan yang
mendukung produk yang diiklankan. Penyampaian pesan terhadap produk dalam
iklan dirasa sangat menarik dalam hal yang wajar atau tidak melebih — lebihkan.
Pesan yang berhasil disampaikan kedalam benak konsumen melalui iklan
menjadikan konsumen memiliki referensi tersendiri tentang produk yang akan
dibelinya.

Penggunaan endorser dalam iklan tersebut harus mampu menciptakan
prespsi konsumen terhadap iklan yang ditampilkan. Dengan endorser yang tepat
diharapkan dapat membenuk Brand image didalam benak konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2012:260) bahwa Brand image adalah presepsi



dan diyakini betul oleh konsumen. Cerminan dari asosiasi yang ada didalam
benak konsumen. Brand image adalah pemahaman, kepercayaan dan bagaimana
pandangan konsumen terhadap merk. Perusahaan membutuhkan sebuah cara
untuk mengenalkan merknya agar dapat membentuk suatu persepsi di benak
konsumen . Brand image yang positif akan membuat konsumen konsumen tertarik
dengan produk dari merk tersebut.
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