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ABSTRAK

Dian Wahyu Pratama. NIM (61572, Hubungan Terpaan lklan Vaseline Men
Di Televisi Dengan Pembentukan Citra Merek Di Kalangan Mahasiswa lIlmu
Komunikasi Untirta.

Penelitian ini berjudul “"Hubungan Terpaan Iklan Vaseline Men Di Televisi
Dengan Pembentukan Citra Merek Di Kalangan Mahasiswa [lmu Komunikasi
Untirta”. Tujuan penelitian ini diantaranya adalah untuk mengetahui bagaimana
terpaan iklan Vaseline Men di televisi, mengetalui bagaimana citra merek
Vaseline Men di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi untirta, dan mengetahui
hubungan terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan pembentukan citra merek
di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi untirta.

Penelitian ini menggunakan metode survel, dengan pendekatan kuantitatif, Data
dikumpulkan dari hasil kuesioner dan dokumentasi, Sampel yang diambil adalah
mahasiswa IImu Komunikasi Untirta yang aktif kuliah pada tahun ajaran
2010/2011 sebanyak 76 mahasiswa.

Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian ini adalah bahwa berdasarkan
analisis data penelitian dengan melakukan uji korelasi, didapat nilai 0.028 yang
berada pada tingkat hubungan vang lemah sekali. Sementara hasil uji hipotesis,
ternyata hasil uji t di dapat tyge., (0,24) lebih besar dari L (0.226) yang artinya
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima, berarti terdapat hubungan
antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan pembentukan citra merek di
kalangan mahasiswa [lmu Komunikasi Untirta,

Sebagai masukan kepada dunia periklanan, khususnya iklan yang ditayvangkan di
televisi hendaknva perusahaan harus henar-benar memikirkan strategi komunikasi
yang tepat dalam menyampaikan informasi dengan cara yang tepat pula sehingga
khalayak vang menerima akan sadar dan memberikan respon atas informasi
tersebut.



ABSTRACT

Dian Wahyu Pratama. NIM 61572, The Relation of Vaseline Men Ad
Exposure on Television with The Establishment of Brand Image amaong Hmu
Komunikasi Untirta’s Stuwedent.

The titile of research “The Relation of Vaseline Men Ad Exposure on Television
with The Establishment of Brand Image among Hmu Eomunikasi Untirta's
Stidemt ™. The aim of research thar is knwowing Vaseline Men ad exposure on
relevision, knowing brand image among lmu Komunikasi Untiria s Student, and
knowing Vaseline ad exposure on televivion relation with the estabilishment of
Teand image among i kosteikasi wntivia s student,

The research by using survey method and gquantitative approach. The dara was
Sfinding flrom guestionnaire result and documentation. The sample have been
fking firom ilmu komunikast wentivta s student, total sample are 76 stdents.

The resume of reseaveh result that considering by analisis of research data are
doing correlation test, find of value (0028 in very weak specification. For a while
Ivpothests test result in fact test s finding b (0.24) bigger than fuge (0.226)
means research of hypothesis had been received, it means thar there is a
correlation  between  Vaseline Men ad  exposure on television  with  the
establishment of brand image among thmu komunikasi untirta s siudent.

As suggestion 1o advertising, especially for relevision advertising. a company
should really think the best communication strategy i conveying information with
the exact way so  audiences that receive will be aware and give respond for that
inforntation,
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Komunikasi sangat dekat dengan kehidupan. Seiiap manusia yang hidup
pasti berkomunikasi, terlebih lagi manusia adalah makhuk social yang tidak bisa
hidup sendiri. Terjadinya komunikasi adalah sebagai konsekuensi hubungan
social, Masvarakat paling sedikit terdiri dari dua orang vang saling berhubungan
satu sama lain yang, karena hubungan, menimbulkan interaksi sosial. Terjadinya

interalesi sosial disebabkan interkomunikasi.'

Komunikasi dilakukan dengan banyak cara dan mjuan. Dalam lingkungan
keluarga misalnya, orangiua berkomunikasi dengan anaknya secara langsung
(tatap muka), tanpa memerlukan alat atau sarana. Tujuan komunikasi tersebut
untuk membangun hubungan yang harmonis dalam  keluarga atau  untuk
mengetahui apa permasalaban anak dan membantu mencari jalan keluarnya.
Mungkin dalam lingkungan Keluarga yang tidak terlalu banyak anggotanya bisa
dengan mudah melakukan proses komunikasi. Tetapi proses komunikasi akan
menjadi sulit dilakukan apabila anggota atau sasaran komunikasi menjadi luas dan

tidak terjangkau.

" Onong Uehjana Effendy, Oinamiba Komenikost, Bandung: PT Remaja Rosdakarya; 1982, hal, 3



Sebuah perusahaan ingin melakukan proses komunikasi dengan khalayak
sasarannya, dengan banyak tujuan, salah satunya untuk menginformasikan barang
atau jasa yang mercka hasilkan. Banyak cara yang dilakukan suan perusahaan
untuk menginformasikan barang atau jasa yang merceka tawarkan, salah satunya
melalui iklan, Melalui iklan perusahaan dapat mengkomunikasikan, memberi
informasi, serta mempromosikan barang atau jasa yang mercka tawarkan kepada

masyarakat,

Seiring berjalannya waktu, dan perkembangan teknologi yang semakin
tinggi, persaingan dalam dunia bisnis pun semakin ketat. Perusahaan saling
bersaing untuk mendapatkan perhatian masyarakat dalam memilih barang atau
Jjasa yang merek tawarkan, salah satu persaingannya adalah melalui iklan. Karena
iklan merupakan salah satu cara yang dilakukan perusahaan untuk berkomunikasi

dan berpromosi kepada sasaran publik mereka.

Secara sederhana, iklan bisa didefinisikan sebagai bentuk komunikasi
nonpersonal yang menjual pesan-pesan persuasif dari sponsor yang jelas untuk
mempengaruhi orang membeli produk dengan membayar sejumlah biayva untuk
media”, terutama iklan televisi karena televisi merupakan media audio-visual
memiliki kekuatan yang lebih “dahsyat™ dibandingkan radio maupun media cetak
televisi mempunyai daya tarik yang kuat, selain memiliki unsur kata-kata, musik
dan sound effect juga unsur visnal berupa gambar. Dan gambar tersebut bukan

gambar mati, melainkan gambar hidup yang mampu menimbulkan kesan yang

* Raehmat Krivantora, Tekaik Frokiiv Rivet Komurikasi. Jakorta: Kencana Prenonda Media Groop.
2006, hal, 174



mendalam pada penonton. Sifatnya vang audio visual tersebutlah yvang menjadi

kekuatan utama televisi’

Iklan di media massa dapat digunakan untuk menciptakan citra merek dan
daya tartk simbolis bagi suatu perusahaan atauw merek. Mereka pun bersaing
menciptakan iklan televisi semenarik dan sekreatif mungkin dengan memikirkan
ide-ide kreatif hingga memakai bintang iklan atau tokoh vang biasa disebut
sebagai endorser, yang sudah dikenal masyarakat untuk membuat masyarakat

tertarik dengan apa yang mereka ingin sampaikan melalui iklan tersebut.

Melalui iklan yang ditayangkan/ditampilkan dapat menciptakan citra
merek/produk di masyarakat. Pengertian citra itu sendiri abstrak (inrangible) dan
tdak dapat diukur secara sistematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil

penilaian baik atau buruk.”

Terkadang swatu perusahaan lebih mementingkan citra perusahaan
dibandingkan dengan citra merek atau produk vang dikeluarkan oleh perusahaan
tersebut. Secara mendasar memang terdapat perbedaan vang signifikan dalam
pengembangan eitra merek atau produk dengan citra perusahaan. Dinamika
pencitraan pada produk atau merek jauh lebih dinamis ketimbang dalam citra
perusahaan karena daur hidup produk yang singkat dengan sendirinyamenciptakan
aktivitas yang lebih kuat. Merek atau produk berhubungan langsung dengan

konsumen sehingga mereka harus rajin beradaptasi mengikuti selera konsumen.

" Agus S Madjadikor, Bagaeimang Biro lfan Memproduks! flan Bindingan Prokes Penlisan
Naskalt Melan (Copywritierd, Jukarty Gramedio Pustaka Utima, hal. 79

3 Rosndy Ruslan, Manajemen Public Relations & Medic Komeunikasi. Iokarte: PT Raja Gralindo
Persady, 2007, hal. 75



Sedangkan citra perusahaan lebih mengarah pada masyarakat luas ataupun
masyarakal pemegang saham wvang cenderung melihat perusahaan sebagai

kepentingan jangka |:|.=.Ln_i'm'.g.j

Vaseline merupakan produk perawatan kulit vang dikeluarkan oleh PT
Unilever Thk. Vaseline dikenal dengan produk perawatan tubuh dan kulit khusus
untuk wanita. Produk yang mulai dibuat pada tahun 1872 ini sudah terkenal di
seluruh dunia melalui berbagal macam media untuk beriklan. Dalam iklannya,
terutama iklan televisi, selalu mengangkat keunggulan dari produknya, vaitu
Waseline intensive care yang selalu senantiasa menjaga kehalusan dan kelembaban
kulit sekaligus membuat kulit menjadi putih. Karena keunggulan yang ditonjolkan
dalam iklan televisi tersebut membuat masyarakat tertarik dan Vaseline semakin

disukai.

Pada awal tahun 2010, Vaseline membual gebrakan baru dengan
mengeluarkan Vaseline Men, yaitu preduk Vaseline untuk perawatan tubuh pria.
Dulu, banyak pria merasa macho dengan tubuh kekar berkeringat dan wajah
mengkilap penuh minyak. Seiring waktu, pesona pria macho tidak hanya dilihat
dari tetesan keringat, tubuh kekar dan wajah kasar saja. kini orang lebih suka pada
pria yang bersih, rapi, sehat yang terpancar dari sehatnya kulit mereka. Vaseline

Men adalah produk perawatan tubuh dan ruka khusus bagi pria energik, suka

" silil Apung Wasesa, Strategi Public Relayions Bagaimana Straiegd Public Relationy darl 36
Merek Global dan Lokal Meénsbangun Citva, Mengendalikan Krisis, dan Mevelut Hatl Konisimen
Jakaro: Gramedio Pustaka Umum, 2006, hal, §6



tantangan dan pekerja keras, Rangkaian produk perawatan ini memang didesain

dan disesuaikan dengan kondisi kulit pria Indonesia dan iklim tropisnya.”

Karena Vaseline Men merupakan produk pertama untuk perawatan tubuh
pria yang dikeluarkan dari varian Vaseline, maka harus adanya informasi untuk
mengenalkan produk baru tersebut. Dan pengenalan itu melalui iklan, salah
satunya dalam iklan televisi. Dalam iklan tersebut, Vaseline men menggunakan
presenter Darius Sinathrya sebagai endorsernya. Dalam iklan tersebut menunjukan
lokasi di sebuah tempat pemotretan, Darius yvang melihat hasil foto di laptop
menemukan adanya sebuah noda hitam di pipinya. Tetapi hal itu hanya noda
biasa, dan Darius lalu mengeluarkan Vaseline Men. Kemudian dia menantang
sutradara di situ untuk menggunakan Vaseline Men tersebut. Awalnva si sutradara
tersebut menolaknyva, tapi setelah di beri tahu kelebihan memakai Vaseline Men,
lalu sutradara itu menyetujuinya, Dan wajahnya tidak akan terlihat kusam bila

digunakan secara teratur selama dua minggu.

Vaseline yang selama ini dikhususkan dengan produk perawatan wanita
dan telah mendapatkan citra yang bagus di masyarakat, tiba-tiba mengeluarkan
pebrakan baru yaitu mengeluarkan Vaseline Men yang dikhususkan untuk
perawatan tubuh pria yang aktif dan selalu berada di bawah terik sinar matahari.
Vaseline Men sendiri membidik segmen pria yang berusia 20 tahun ke atas..

contohnya seperti para eksekutif muda, olahragawan, mahasiswa.

" httpskontestin ek wanmodel web idvaseline-nen-amazing-journey-Kulit-schut-cermin-pria-

sehnt heml dinkses poda hori: Jumar, 28 Mei 2010



Melihat kenyataan ini maka peneliti tertarik untuk melihat bagaimana
hubungan terpaan iklan TV Vaseline Men dengan pembentukan citra merek di
kalangan mahasiswa llmu Komunikasi Untrta. Penelit memilih mahasiswa
karena mahasiswa lebih banyak bereksperimen atau sering mencoba produk-
produk baru dan memiliki kepribadian yang dinamis, akof, serta peduli terhadap

kesehatan kulit.”

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan  uralan  latar  belakany masalah  diatas, maka dapat

diidentifikasi masalahnva sebagai berikut :

l. Bagaimana terpaan iklan Vaseline Men di televisi?

b=

Bagaimana citra merck WVaseline Men di kalangan mahasiswa ilmu
komunikasi untirta?

3, Bagaimana hubungan terpaan iklan Vaseline men di televisi dengan
pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi

Untirta?

" Marketing, Vaseline Men: Menjawab Kebutuhan Pria, 2010, 3 Dec 2010



1.3 Rumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah :

“Bagaimana Hubungan Antara Terpaan lklan TV Vaseline Men Dengan
Pembentukan Citra Merek Di Kalapgan Mahasiswa [lmu Komunikasi

Untirta™

1.4 Tujuan Penelitian

. Untuk mengetahui bagaimana terpaan iklan Vaseline Men di televisi.

2. Untuk mengetahui bagaimana citra merck Vaseline Men di kalangan
mahasiswa ilmu komunikasi untirta.

3. Untuk mengetahui hubungan terpaan iklan Vaseling men di televisi dengan

pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi Untirta.

1.5 Kegunaan Penelitian

Dari hasil penelitian ini, diharapkan dapat berguna bagi dua aspek yaitu

aspek teoritis dan aspek praktis, sebagai berikut :
1. Aspek Teoritis

Melalui penelitian yang berjudul “Hubungan Terpaan Iklan TV Vaseline
Men Dengan Pembentukan Cima Merek Di Kalangan Mahasiswa [mu

Komunikasi Untirta” diharapkan member sumbangsih terhadap kajian



[

teoritis dan khususnya di bidang keilmuan mengenai terpaan iklan dengan

pembentukan citra merek.

Aspek Praktis

Dengan diadakannya penelitian ini, peneliti berharap dapat memberi
sumbangsih terhadap masyarakat dalam lebih memahami bahwa terpaan
iklan di televisi dapat menghasilkan pembentukan citra merek di khalayak.
Selain itu, bagi perusahaan harus benar-benar memikirkan startegi
komunikasi vang tepat untuk menyampaikan informasi dengan cara yang
tepat pula sehingga masyarakat atau khalayak yang menerima akan sadar
dan memberikan respon atas informasi tersebut. Karena hal tersebut akan

berdampak terhadap perusahaan atau merek tertentu.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Komunikasi

Komunikasi adalah sesuatu yang tidak bisa dipisahkan dari aktivitas
kehidupan seseorang, Manusia tidak bisa hidup sendirian, Manusia harus hidup
bersama  dengan manusia lainnya untuk  kelangsungan hidupnya, keamanan

hidupnya maupun demi keturunannya.

Hovland secara khusus mendefinisikan “komunikasi adalah proses
mengubah perilaku orang lain fcommunication is the process o modifv the

behavior af other indi vidualy)™"

Menurut Lasswell, cara yang baik untuk menggambarkan komunikasi
adalah dengan pertanyaan berikut : “Who Says What In Which Channel To Whom
With Whar Effect”"” (Siapa mengatakan apa dengan saluran apa kepada siapa

dengan pengaruh bagaimana? )

Berdasarkan definisi diatas. dapat diturunkan lima unsur komunikasi yang

saling bergantung satu sama lain, yaitu

1. Sumber (vowrce), sering disebut sebagai pengirim (sender), penyandi
(encoder), komunikator (communicator), pembicara (speaker) atau

" Onong Uchjann Effendy, Hmy Komusdkasi, Teorl das Praftet, Bandung: PT Remujn

Roosdikirya, 2002, hal. 10
2 Dieddy Mulvana, fime Komumikast (8ot Pergantar), Bandung: PT Remaja Rodoskarva, 2002,
hal. 62



orfginaror. Sumber adalah pihak yang berinisiatif atau mempunyai
kebutuhan untuk berkomunikasi, boleh jadi seorang individu, kelompolk,
organisasi, perusahaan atau bahkan suatu Negara,

2. Pesan, yaitu apa vang dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima.
Pesan merupakan seperangkat simbol verbal dan/atau non verbal yang
mewakili nilai, gagasan, atau maksud sumber tadi. Pesan mempunyai tiga
komponen: makna, simbol, bentuk. Simbol terpenting adalah kata-kata
{bahasa), yang dapal mempresentasikan objek (benda), gagasan dan
perasaan, baik ucapan maupun tulisan,

3. Saluran atau media, vakni alat atau wahana yang digunakan sumber untuk
menyampaikan pesannya kepada penerima. Pada dasarnya saluran
komunikasi manusia ada dua saluran, vakni cahaya dan suara. Saluran juga
merjuk pada penyajian pesan: apakah langsung (tatap-muka) atau lewat
media cetak atau media elektronik (radio, televisi).

4. Penerima (Reciever), sering juga disebut sasaran/tujuan (destination),
komunikate (communicatee), penyandi-balik (decoder) atau khalayak
{audience), pendengar {listener). penafsir (inrerprerer), yakni orang yang
menerima pesan dari sumber. Berdasarkan pengalaman masa lalu, rujukan
nilai, pengetahuan, persepsi. pola pikir dan perasaan, penerima pesan ini
menerjemahkan ataun menafsirkan seperangkat simbol verbal dan/atau
nonverbal yang ia terima menjadi gagasan yang dapat ia pahami. Proses
ini disebut dengan penyandian balik (decoding)

5. Efek, yaitu apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan
tersebut. misalnya penambahan pengetahuan (dan vang tidak tahu menjadi
tahu), terhibur, perubahan sikap (dari yang tidak setuju menjadi setuju).
perubahan keyakinan, perubahan perilako (dari yang tidak bersedia
membeli menjadi bersedia),

Komunikasi tidak akan berjalan jika tidak ada media yang mendukungnya.
Media yang dilakukan dalam berkomunikasi disebut sebagai media komunikasi.
Bentuk media vang paling utama ialah panca indera manusia terutama mata dan
telinga. Melalui panca indera itu pesan yang diterima atau yang akan disampaikan,
diproses ke dalam hati (rasa) dan otak (pikiran) manusia. Komunikasi akan
berlangsung ketika komunikator mengoperkan atan melemparkan dengan hibir

atau lisan atau tangan jika tulisan pesannya sampai ditangkap komunikan. "’

" Duony Uehjona Effendy. Mo, Teord dan Filsafal Kosusikasi, Bondung! PT Citen AdityaBakti,

2003, hal, 32



Teknik berkomunikasi adalah cara atau “seni’” penyampaian suatu pesan
yang dilakukan seorang komunikator sedemikian rupa, sehingga menimbulkan
dampak tertentu pada komunikan. Pesan yang disampaikan komunikator adalah
pemyataan sebagai paduan pikiran dan perasaan, dapat berupa ide. informasi,
keluhan, keyakinan, imbauan, anjuran dan sebagainya. Pernyataan tersebut
dibawakan oleh lambing, umunnya bahasa. Yang penting dalam komunikasi talah
bagaimana caranya agar suatu pesan yang disampaikan komunikator it

menimbulkan dampak atau efek tertentu pada komunikan.''

Ada berbagai macam komunikasi, dan dapat diaplikasikan ke dalam
berbagai bidang. Sesuai dengan fungsinya. vaitu fo fiform (menyampaikan
mformasi), ro educare (mendidik), ro enrertain (menghibur) dan ro influence
(mempengaruhi). Keempat fungsi tersebut sangat berguna bagi semua bidang, tak
terkecuali bidang periklanan yang sangat menekankan ke empat fungsi
komunikasi agar pesan yang ingin disampaikan dapat tersampaikan dengan baik

ke masyarakat,

2.2 Iklan

lklan ataw advertising dapat didefinisikan sebagai “any paid from of
ponpersonal communication about an organization, product, service, or fdea by
an identified sponsor.” (setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu

organisasi, produk, servis atau ide vang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui).

" Onong Uchjana EfTendy, Dinamiks Komunikast, Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2008, hal. 6



Adapun maksud ‘dibayar® pada definisi tersebut menunjukan fakta bahwa ruang
atau wakty bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata
‘nonpersonal’ berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, radio. majalah,
Koran) yang dapat mengirimkan pesan Kepada sejumlah besar kelompok individu
pada saat bersamaan. Dengan demikian sifat nonpersonal iklan berarti pada
umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan balik vang segera

dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct response uc.fl,w'r.l'sf.lrg}.u

Secara sederhana, iklan bisa didefinisikan sebagai bentuk komunikasi
nonpersonal yang menjual pesan-pesan persuasif dari sponsor yang jelas untuk
mempengaruhi orang membeli produk dengan membayar sejumlah biaya untuk

media."

Dalam penelitian ini, definisi iklan adalah proses komunikasi mengenai
suatu perusahaan, merek. barang, jasa atau apa saja. melalul media massa (radio.
televisi, Koran, majalah), vang harus dibavar oleh individw/organisasi tertentu

dengan berbagai macam tjuan, Tujuan pembuatan iklan adalah sebagai berikut

1. Informative Advertising
Iklan  dibuat  untuk  memperkenalkan  produk  bar,
menginformasikan cara pemakaiannya, menciptakan citra baik dari merek

sehingga masyarakat tahu keberadaannyy. Informasi vang cukup dan

" Morissan, Porikfonan (Komisnthayl Pémaxarin Terpadu). Jakurta: Langkosh Baru Jaya Mandirh,
2007, hal. 14
" Rochmar Krivantoro, fec. ¢it,



mengena dapat menimbulkan pembentukan sikap dan menjadi salah satu

faktor vang mendorong seseorang untuk memilih produk.

2 Persuasive Advertising
Setelah konsumen mengetahui keberadaan produk tersebut. iklan
dibuat sedemikian rupa agar menarik perhatian  masyarakat untuk
membeli, dengan harapan dapat member kesan yang baik terhadap produk
sehingga berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen.
3. Comparison ddvertising
Iklan yang membandingkan antara merek produk milik perusahaan
dengan merek lain. Tklan semacam ini secara tidak langsung akan
menimbulkan superioritas merek terhadap merek lain.
4. Reminder Adveriising
Iklan ini bissanva digunakan oleh produk yang sudah mantap
dikenal oleh masvarakat. lklan ini bertujuan untuk mengingatlan agar
konsumen tidak melupakan keberadaannya.
5. Reinformarion ddvertising
Iklan ini mempunyai tujuan agar konsumen mereka vakin sudah
memilih produk dengan tepat dan mendorongnya menjadi konsumen

setia.

Sifat dan tujuan iklan berbeda antara satu perusahaan dengan perusahaan

lainnya. Suatu perusahaan beriklan dengan tujuan untuk mendapatkan respon atau

* Philip Kotler, ddvertising, Jakarta: Erlanggn, 1997, hal, 114



aksi segera melalui iklan media massa, perusahaan lain mungkin bertujuan untuk
febih mengembangkan kesadaran atau ingin membentuk citra positif dalam jangka

panjang bagi barang dan jasa yang dihasilkannya.”

Periklanan adalah salah satu alat penting vang digunakan oleh perusahaan
untuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan masyarakat vang
ditargetkan. Untuk bisa berkomunikasi secara efekuf, perusahaan-perusahaan
membayar biro iklan untuk merancang iklan vang efektif dan ahli promosi

penjualan merancang program-program penjualan yang menarik.'"

Apa yang dilakukan dalam kegiatan periklanan harus lebih dari sekedar
memberikan informasi kepada khalayak, namun harus mampu membujuk
khalayak ramai agar berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi
pemasaran perusahaan untuk mencetak penjualan dan keuntungan, tujuan

akhirnya adalah mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembelian.'’

Setiap orang dapat menjadi pemasang iklan, dan iklan dapat menjangkau
setiap orang. Secara umum, iklan televisi dibagi menjadi berbagai kelompok,

antara lam:

" Murissan, op. it hal 15

i Plilip Kotler, Masafemen Pemasaran: Analisic, Perencanaitn, don Peagondalion. Edivi Kelima,
Fokorto! Erlangoa. 1989 hal. 173

" Jefking, op. cir, hal. 6



. Iklan Spot
Iklan yang berisi informasi tentang produk dan suatu perusahaan, yang
dilakukan untuk mencapai tingkat penjualan yang maksimal atas suatu
produk, dan biasanya bersifat Komersial murni.

2. Iklan Tidak Langsung
lklan yang berisi informasi tentang produk atas pesan/misi tertentu dari
suatn perusahaan atau lembaga pemerintah yang disampaikan secara tidak
langsung ke dalam materi program siaran lain (seperti berita), untuk
mencapai tingkat pengetahuan pemirsa terhadap sesuatu produk atau misi
tertentu yang disampaikan dan biasanya bersifat tidak komersial murmi.

3, Iklan Lavanan Masvyarakat
lklan yang berisi informasi tentang suatu kegiatan atau pesan-pesan social
vang dilakukan untuk mencapai tingkat perhatian vang maksimal dari
pemirsa untuk berpartisipasi atau bersimpati terhadap kegiatan atau

masalah tertentie

Selain jenis-jenis iklan televisi, suatu iklan televise juga harus memiliki

pesan yang ingin disampaikan kepada konsumen.

Dalam menyusun pesan iklan diperlukan pemecahan atas empat masalah,
vaitu apa wang dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakannya secara logis
(struktur pesan), bagaimana menyvampaikannya secara simbolik (format pesan),

dan siapa yang harus menyampaikan g::vesanLH

" Philip Kotler, gp, cdr, hal. 198



Dalam penelitian ini, hanva dipakai dua masalah saja, vaitu:

1. Isi pesan. Komunikator harus memperhitungkan apa yang harus disampaikan

b

kepada khalayak sasaran supaya mendapat tanggapan yang diinginkan.

Dalam menentukan isi pesan yang baik, perlu adanya daya tarik yang unik,

yairu :

a. Daya tarik rasional, untuk membangkitkan kepentingan diri audiens, yang
menunjukkan bahwa produk tersebut akan menghasilkan manfaat yang
dikatakan.

b, Daya tarik emosional. untuk membangkitkan emosi positif atau negatit
yang akan memotivasi audiens. Daya tarik emosional vang positif seperti
humeor, cinta, kebanggaan dan kebahagian. Daya tarik emosional negatit
seperil rasa takut, rasa bersalah dan malu.

¢. Daya tarik moral, lebih diarahkan pada perasaan audiens tentang apa vang
benar dan apa yang baik. Dava tarik moral sering dipakal untuk
mendukung masalah-masalah social,

Format pesan. Format pesan yang dibuat komunikator harus menyolok.

Dalam iklan cetak, harus menentukan pokok berita. kalimai-kalimat, ilustrasi

dan warnanya. Jika disiarkan lewat radio, harus cermat  memilih kata,

kualitas suara, dan vokalisasi, Sedangkan bila disiarkan lewat televisi, maka
semua clemen tersebut ditambah dengan bahasa tubuh (isvarat nonverbal)

harus direncanakan.



Komunikator juga harus mengembangkan suatu format yang kokoh untuk
pesannya dalam iklan. Pada media cetak, komunikator harus menentukan judul,

;. - 19
kopi. ilustrasi dan tata warna.

2.3 Terpaan Iklan

Agar isi pesan dalam iklan yang ditayangkan di televisi dilihat dan
diminati oleh masyarakat, maka si pembuat tklan harus dengan sangat gencar dan
sangat sering untuk mempromoesikan iklan tersebut. Hal ini biasa disebut dengan

terpaan iklan,

Exposure atau terpaan secara sederhana adalah konsumen berinteraksi
dengan pesan dari pemasar {mereka melihat iklan majalah, mendengar iklan radio
dan menyaksikan iklan di televisi), Exposure merupakan efek yang timbul saat

khalayak berinteraksi dengan isi pesan yang dimuat dalam media massa.™

Temaan iklan (exposure o advertisensenr) adalah merupakan suatu proses
dimana terjadi respon kognitif atau pemikiran ketika mereka membaca, melihat

atau mendengar komunikasi tersebut. !

" Philip Kotler, Managemen Pemasaran, Analizes, Perencanaan, biplomeniast dan Pengendalian
Frfume 2. Jukirtn: PT Indeks Gramedia Groups, 1993, hal 187

 Terence A, Shimp, Periblanan Promost Aspek Tombahan Konmonikasi Pemasaran Torpadi,
Jakartn, 2004, hal. 182

* AL Blech & G.E. Bleeh, intraduction to ddvertiving and Promofion Management, Unitéd Stites
of America: Von Hottiman Press, Inc, 1991, hal. 150



Terpaan media merupakan suatu usaha mencari data khalavak tentang

penggunag media baik jenis media. frekuensi penggunaan maupun durasi

e

pengeunaan (longestiviny). Penggunaan jenis media dapat meliput

A Audio

b, Audiovisual

¢, Media cetak

d. Kombinasi media audio dan media audiovisual
e. Media audio dan media cetak

f.  Media audiovisual dan media cetak

g. Media audio, audiovisual dan media cetak

Frekuensi penggunaan media mengumpulkan data khalayak tentang berapa
kali sehari seseorang menggunakan media dalam satu mingeu (untuk meneliti
program harian). berapa kali seminggu seseorang menggunakan dalam satu bulan
(untuk program mingguan dan tengah bulanan), serta berapa kali sebulan

segeorang menggunakan media dalam satu tahun {untuk program bulanan),™

Untuk pengukuran variabel durasi penggunsan media, dihitung berapa
lama khalayak bergabung dengan suatu media (berapa jam sehari), atau berapa

lama (menit) khalayak mengikuti suatu program (audience s share on f)!‘ﬂg!‘ﬂm).!d

* Ardianto dan Erdinova, Kemuwptkast Massa Swaty Pengantar, Bondung; Simbiosa Rekatamn
hedin, 2005, hal. |64

= Ihid,
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Dari ketiga pola di atas, vang paling banyak dilakukan adalah pengukuran
frekuensi program harian (berapa kali dalam seminggu). Selain itu, pengaruh
antara khalayak dengan isi media meliputt aiention atau perhatian. Menurut
Kenneth E. Anderson, perbatian adalah prosés mental ketika stimuli atau
rangkaian stimuli menjadi menonjol dalam kesadaran pada saat stimuli lainnya

melemah, ™

Salah satu yang dapat menarik perhatian masyarakat terhadap iklan adalah
iklan itu ditayangkan dalam media apa. Iklan yang ditayangkan di televisi lebih

mempunyai kekuatan dibanding dengan iklan lewat media lainnya.

Televisi merupakan media iklan yvang unik namuon memiliki kekuoatan
sangat besat (powerfud) karena memiliki elemen audio dan visual yang membuka
peluang  untuk mewujudkan berbagai gagasan Kkreatif sehingga mampu
menciptakan daya tarik bagi andiens televisi. Salah satu tujuan utama produksi
iklan televisi adalah menarik dan mempertahankan perhatian penonton. Adapun

komponen dari iklan televisi®® :

1. Video
Elemen video iklan televisi adalah segala sesuatu yang terlihat di layar
televisi. Elemen wvisual adalah elemen yang mendominasi iklan televisi
sehingga elemen ini harus mampu menarik perhatian sekaligus dapat
menyampaikan ide. pesan dan/atau cifra yang hendak ditampilkan. Pada iklan

televisi, sejumlah elemen visual harus dikoordinasikan atau diatur sedemikian

* Julaludin Rokhmat, Piikelongi Komunikaxi. Bandung: PT Remaia Rosdakarva, 2003, hal. 52
* Maorvigsan, ap. cir, hal. 282



rupa agar dapat menghasilkan iklan yang berhasil. Pembuat iklan harus
memutuskan berbagai  hal seperti:  urutan aksi, demonstrasi, lokasi,
pencahayaan, grafis, warna hingga kepada siapa bintang iklannya.

Urutan aksi merupakan jalan cerita vang lampak dalam iklan dan
demonsirasi diperfukan sebagai strategi pesan yang penting dimana televisi
merupakan media yang tepat untuk melakukan demonstrasi  untuk
mempersuasi karena masyarakat lebih percaya dengan apa yang mereka lihat.
Lokasi merupakan tempat pengambilan adegan dari iklan tersebut. Pemilihan
tempat harus disesuaikan dengan jalan cerita sehingga iklan lebih meraik.
Pencahayaan harus serasi dengan kombinasi wama agar iklan enak untuk
dilihat dan disesuaikan dengan urutan aksi atau jalan cerita dalam naskah
iklan.

Grafis merupakan presentasi visual pada sebuah permukaan seperti
dinding, kanvas, layar computer, kertas atau batu bertujuan untuk memberi
tanda, informasi, ilustrasi, atau untuk hiburan, kemposisi keserasian warna
digunakan dalam iklan unwk menarik perhatan, memberikan realism,
membentuk suasana hati, membangun identitas merek. Penelitian telah
membuktikan bahwa iklan dengan mengpunakan warna mendapat perhatian
lebih daripada iklan yang tidak menggunakan warna. Warna memiliki bahasa
psikologi vang berbicara tentang suasana hati dan simbol yang berarti. Warna
hangat seperti merah, kuning, dan oranye merupakan wama cerah dan
gembira memiliki dan kekuatan terbesar dalam menarik perhatian, Warna

dingin seperii biru dan hijau merpakan warna jauh, tenang, lentram,



pantulan, dan pintar (inteletual), Komposisi wama dapat menjadi sebuah
bagian penting dari citra merek,

Bintang 1klan atau vang biasa disebut sebagal endorser, sescorang yang
menyatakan menyetujui atau mendukung opini, tindakan ataupun dukungan
kepada seseorang. Adapun karakteristik dar bintang iklan adalah credibifiny
(kredibilitas) dan  anractiveness (daya tarik). Kredibilitas dipandang dari
expertise  (keahlian) dan  prushworthiness  (kepercayaan), sedangkan
karakteristik daya tarik  adalal  [keability  (kepesonaan), familiariy
(kebiasaan), similiariny (kesamaan), Keahlian adalah kesan yvang dibentuk
komunikan tentang kemampuan kemunikator dalam hubungannya dengan
topic yang dibicarakan. Komunikator yang dinilai tinggi pada keahlian
dianggap cerdas, mampu, ahli, tahu banyak, berpengalaman, atan terlatih.
Sedangkan kepercayaan menunjuk pada  kesan komunikan tentang
komunikator yang berkaitan dengan wataknya seperti jujur. tulus, bermoral,
adil, sopan, etis.”’ Kepesonaan adalah daya tarik penampilan fisik dan
kepribadian. seseorang cenderung akan menyukai orang vang tampan dan
cantik. Sedangkan kesamaan adalah dimana target penonton  haruslah
menyamakan dengan bambaran emosional dalam iklan dan hal ini ditambah
memperlihatkan seseorang di iklan memiliki gaya serupa dengan anggota

largel penonton

* Jalaludin Raklmar, op. e, hal. 42



2. Audip
Komponen audio dari suatu iklan televisi terdiri dari suara, musik, dan
sound effects. Perusahaan iklan seringkali menggunakan suara artis atau
pengisi suara (dubber) lainnya yang memiliki karakter suara yang bagus dan
menarik. Musik dapat digunakan sebagai alat untuk menarik perhatian,
menyampaikan pesan penjualan dan membantu membangun citra suatu
produk. Musik dapat menciptakan suasana hati yang positif yang dapat
membuat konsumen lebih biasa menerima (receptive) terhadap produk
bersangkutan. Elemen musik penting lainnya adalah jingle. vaitu lagu yang
menarik perhatian yang biasanya memuat pesan iklan sederhana mengenai
suatu barang atau jasa atau denpan kata lain fingle adalah lagu yang
diciptakan khusus untuk ildan suatu produk.
Sebuah iklan diproduksi oleh biro iklan, dan klien atau pemasang iklan
(suatu perusahaan) adalah “nyawa” dari biro iklan. Dimana dalam mengeluarkan
iklan tersebut, pemasang iklan menginginkan kampanye dalam iklannya tercapai.
Dalam hal ini berhubungan dengan citra perusahaan pemasang iklan di

Kkhalayak,™

Pengertian citra itu sendiri abstrak (/nrangibie) dan tidak dapat diukor

secara sistematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian baik dan

** Agus 5. Madjadikara, pp, cff., hal, 9



buruk. Seperti penerimaan dan tanggapan baik maupun negative yang khususnya

datang dari publik (khalayak sasaran} dan masyarakat luas lainnya.*

2.4 Citra Merek

Yang diteliti adalah  produk baru, maka citra merek sangat dibutuhkan
oleh produk Vaseline Men ini. Merek dihargai karena citranya bagi pemakai.
Karena itn, pengaruhnya untuk membantu proses atau pencarian informasi,
membedakan dengan merek lain, membeli, menciptakan sikap atau perasaan
positif dan untuk memperluas merek, Karena itu, merek menjadi sangat penting

karena menampilkan identitas perusahaan atau produk pf.‘:l'l.iSﬂhﬂﬂll.m

Citra merek merupakan interpretasi akumulasi berbagai informasi yang
diterima konsumen. Jadi yang menginterpretasi adalah konsumen, dan vang
diinterpretasi adalah informasi. Hasil interpretasi bergantung kepada dua hal.
Pertama, bagaimana melakukan interpretasi, dan kedus, informasi apa yang

diinterpretasi.”’

Ciira merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang
muncul di bepak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu, Asosiasi

tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu

- Rosady Rustan, Manaremen Public Relations dan Media Kopnitasy, Jakaria: PT Raje Grafindo
Persuda, 2005, hal. 74

" Hartunto Brotoharsojo, Feikologl edonomi & konsumen, Depok: Bagian Psikologi Industn &
Organisasi Fakulias Psikoelogi Universitas Indonesia, 2005, hal 205

* Rilson Simamors dan Johanes Lim, Aura Merek 7 Langkal Mombangun Meévek Yang Koot
Jakartn: Gramedin Pusiaka Utama, 2002, hal, 92



vang dikaitkan kepada suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir mengenai

orang lain.™
Bruskirk dan Buskirk (1979) mendefinisikan citra merek sebagai berikut:

"The total of all impressions that the consunter receives from many sources:
actual experience and heavsay about the brand. Iy packaging, (18 name, the
company making i, the find of store in wihich it is wold, the tvpes of peaple
the conswmer has seen using or buving the brand, what has been said in the
advertising, the tone, and format of advertising, the tvpe of advertising
media used, "

Merek merupakan kesan yang diterima konsumen dari berbagai sumber
pengalaman pribadi dan dan orang lain tentang merek, dari kemasannya,
namanya, jenis toko yang menjualnya, tipe orang yang memakainya, apa yang
dikatakan datam iklan, sifat dan format iklannva. dan tipe media iklan yang

dipunakan.

Ada enam variabel utama vang membentuk citra merek. yaitu produk it
sendiri, kemasan, nama merek, harga merek, iklan dan promosi, dan distribusi
(Ruyon, 1982). Ciri-ciri fisik produk dari merek tertentu harus sepenuhnya
didukung oleh representasi imtangible dan simbolis. yang tidak hanya diperkuat
oleh karaktenistik produk vang kenkret tetapi juga harus dapat diamati serta
didukung oleh rancangan kemasan yang tepat melalui bentuk, warna, ilustrasi
serta labelnya. Nama merek berguna untuk memberikan karakter dan dimensi

merek dengan harga vang disesuaikan denga kualitasnva. Selain itu, iklan dan

* Teronce A Shimp, op. o, hal. 12
" Harmmo Brotoharsojo, op. o, hal, 222



promost diperlukan untuk membujuk konsumen memilih merek tersebut yang

tersedia di tempat-tempat yang telah ditetapkan.™

Selain itu, terbentuknya citra merek juga dipengaruhi oleh pengetahuan
akan merek dan kesadaran akan merek itu sendiri, Dari pengetahuan tersebut akan
tercipta citra merek vang dihasilkan dari jenis-jenis asosiasi merek (atribut,
manfaal dan evaluasi keselurnhan), dukungan asosiasi merek, kekuatan asosiasi
merek dan keunikan asosiasi merek. Jenis-jenis asosiasi merck lebih cenderung
kepada apa yang terlihat dari produk. Dukungan asosiasi merek merupakan
kepuasan dan tindakan pembeli‘konsumen terhadap produk dan berujung kepada
merek. Keckuatan asosiasi merek lebih kepada apa yang didapatkan oleh
pembeli/konsumen dari produk. Sedangkan keunikan asosiasi merek cenderung

kepada apa yang berbeda dari merek yang satu dengan yang lainnya, ™

Secara tidak langsung iklan dopat menimbulkan citra dalam benak pemirsa
televisi yang menonton tayangan iklan, Dengan adanya tayangan iklan di televisi
akan memimbulkan tanggapan dari masyarakat, dimana tanggapan tersebut dapat
berupa asosiasi merek dalam benaknyva untuk menghasilkan citra merek yang

baik,

Iklan Vaseline Men ini uniuk memperkenalkan kepada masyarakat akan
produk baru yaitu Vaseline Men vang dikhususkan untuk perawatan tubuh para

pria energik. suka tantangan dan pekerja keras.

" Haranto Brotoharsojo, ibid.
¥ Terrence A Shimp, op. cer, hal, 12



Iklan WVaseline Men termasuk kategori iklan spot karena iklan ini
menginformasikan tentang sebuah produk baru Vaseline yaitu Vaseline Men yang
memiliki kelebihan yaitu didesain dan disesuaikan dengan kondisi kulit pria

Indonesia dan iklim tropisnya.

2.5 Kerangka Teori

Teori vang digunakan dalam penelitian ini adalah Teori Lasswell, YVaitu
yang merupakan pengertian komunikasi juga. “who savs what in which channel to
whom with what effect” model teori dari Harold Lasswell ini dianggap oleh para
pakar komunikasi sebagai salah satu teori yang paling awal dalam perkembangan

‘ .
teori komunikasi. ™

Gambar 1
Model Teori Lasswell

whe Says In which To With what
whd chaninel ™ whom effect

¥
v

Gambar diatas menunjukkan bahwa untuk menciptakan komunikasi yang
baik harus terdapat unsur-unsur proses komunikasi, vaitu komunikator, pesan,

media, komunikan dan efek.

o Deddy Mulvana, fimu Konrmikasd (Suatn Peagantar). Bandung: PT Remaja Rosdoknrva, 2003,
hal. 62



Didalam penelitian i, kemunikator yang menyampaikan pesan adalah
pemasang iklan (Unilever) dengan pesannya adalah berupa iklan Vaseline Men
vang menjadi media adalah televisi ditujukan kepada khalavak atan masyaraka

yvang pada akhirnya akan menimbulkan efek yaitu citra merek Vaseline Men

2.6, Kerangka Pemikiran

Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi yang menggunakan media
massa, seperti televisi, radio, Koran, majalah, dll. Melalui iklan, perusaliaan dapat
dengan  mudah memberikan  informasi,  mempersuasi, membandingkan,

mengingatkan dan mevakinkan masyarakat.

Televisi merupakan salah satu media yvang efektif dalam menyampaikan
pesan. Karena keunggulannya, dibanding media lain. yaitu menyebarkan
informasi secara serentak dalam waktu yang bersamaan, dalam bentuk audio dan
visual (video). Denpan keunggulannya itu, iklan televisi banyak digunakan
perusahaan besar, yang memiliki khalayak yang tidak terbatas, untuk berpromosi
atau hanya sekedar menginformasikan segala sesuatu yang berkaitan dengan
perusahaannya, Iklan juga digunakan untuk membangun citra, baik perusahaan,

prodik maupun merek.

Citra merek dipengaruhi oleh iklan yang ditampilkan oleh perusahaan.
Melalui iklan wyang ada, masyarakat akan melihal dan menilai kemudian

memberikan citra dari merek yang ditampilkan dalam iklan tersebut. Keberhasilan



citra merek vang ingin dicapai oleh perusahaan, sangat ditentukan oleh iklan yang

mewakili merek tersebut.

Hubungan Antara Terpaan lklan TV Vaseline Men Dengan Pembentukan (itra
Merek Di Kalangan Mahasiswa [lmu Komunikasi Untirta

h Y 3 L
whea Savy In what To With what
whait channe! wham effect
,. 1, l + '
Pemasang Iklan Media Target Market Cilra
iklan Vaseline televisi merek
- Men {mahasiswa mu Nagslins
(Unilever) Komunikasi Me
en
Untirta)
1 h 4
Terpaan iklan; Citra Merek
- Frekuensi | - Jenis-jenis  asosiasi
- Durasi i merek
- Perhatian - Dukungan  asosiasi
merek
- Kekuatan asosiasi
merek
- Keunikan asosiasi
merek
Gambar 2

Kerangka Pemikiran



2.7. Kerangka Operasional

Variabel Sub Indikator Pertanyaan Skala
X Variabel
Berapa kali (h Interval
Frekuensi kemunculan iklan
Vaseline men
lklan
berapa  lama  waktu i2) Interval
Vaseline .
Durasi tayang iklan Vaseline
Men
men
) Respon kognitif (34 (5 Interval
Perhatian
(61 (7) (8)
Variabel Sub Indikator Pertanyaan Skala
Y Variabel
- harga produk {9) Interval
Jenis-jenis - warna produk (1 Interval
Asosiasi Merek | - ukuran produk (11 Interval
- desain produk (12} Interval
Dukungan kepuasan setelah (13) Interval
Asosiasi Merek | membeli produk
Citra -
Kekuatan - manfaat dari produk (14)(15) Interval
Merek
Asosiasi Merek | - kepercayaan
terhadap endorser {16) Interval
Keunikan - nama merck vang (17 Interval
Asosiasi Merek beda dari vang lain
- tampilan  yang (1B} {19} Interval
berbeda {20}




2.8 Hipotesis

Berdasarkan uraian yang dipaparkan diatas, maka hipotesis dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat hubungan antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi

dengan pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi

Untirta

Ha : Terdapat hubungan antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan

pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi Untirta



BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Metode Penelitian

Metode vang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei.
Metode Survei adalah metode dengan menggunakan kuesioner sebagai instrument
pengumpulan datanya. Tujuannyva untuk memperoleh informasi tentang sejumlah

responden yang dianggap mewakil populasi tertentu.’’

Adapun pendekatan wvang digunakan dalam penelitian ini adalah
pendekatan kuantitatif. Dimana pada penelitian ini penulis berusaha menemukan
hubungan antarn dua variabel vyaitu, terpaan iklan Vaseline men dengan

pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa Timu Komunikasi Untirta.

3.2 Instrumen Penelitian

Dalam penelitian vang dilakukan, data vang diperoleh dari data primer dan
sekunder.

' Ruchmas Krvantone, Tednik Praktis Riset Komaorilosi, Jakarta: Kencana Prenoda Media Group,
2007, hal. 60



[. Data Primer

Ruslan menyatakan data primer sebagai data yvang diperoleh langsung

dari objek penelitian lapangan perorangan, kelompok dan organisasi.”
Data primer ini diperoleh peneliti berdasarkan dari pengisian kuisioner
pada mahasiswa Ilmu Komunikasi Untirta yang berupa kuesioner
tertutup dan daftar cocok (checklist) kepada responden. Kuesioner
tersebut  diberikan kepada tiap individu yang dimintai tanggapan
mengenai masalah penelitian. Dan jawaban angket ini menggunakan
skala interval. Yaitu skala yang lebih tinggi dari skala nonunal maupun
skala ordinal. Dalam skala ordinal menunjukkan urutan sehingga dapat
di ranking dan perbedaan (jarak) antara yang satu dengan yang lainnya
dapat diukur, namun dalam skala interval angka () bukan merupakan
nilai 0. Adapun skala pengukuran yang digunakan dalam penyebaran

kuesioner ini menggunakan skala likert. dimana masing-masing

jawaban diberi bobot nilai.

Tabel 3.1
Uji Skala Likert

Alternatif Jawaban Nilai Jawaban
Saﬁgﬂﬁéafu 5
Setuju 4
Ragu-ragu 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Ruslan, 2008; 199

*® Rosady Rusion, MWetode Ponelitten PR dan Kennonikesi, 2008, hal, 29
W ahyu Apung, Pendwan SPSS 1700 (Untuk Mengelah Date Penelitian Keantitargf) 2010, hal. 3



2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang dipercleh dari sumber kedua atau
sumber sekunder. Data sekunder ini diperoleh peneliti  dan

dokumentasi.

3.3 Populasi dan Sampel

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Ilmu Komunikasi
Untirta yang masih akof kuliah. Alasannya adafah mahasiswa ilmo komunikasi
dinilai mampu memahami juga menilai sebuah iklan di televisi. baik berupa
peranannya, fungsi, dampak atau efek dari sebuah iklan, Dan mahasiswa ilmu
komunikasi mempunyai latar belakang pendidikan vang sesuat dengan bidangnya,
Sampel vang akan diteliti adalah responden yang pernah melihat iklan televisi

Vaseline Men.

Sebagai bahan pertimbangan untuk menentukan jumlah sampel dari suatu

populasi, dapat digunakan rumus Yamane®

N

“TENET 1

* Ruchmas Krvantone, Tednik Praktis Riset Komarilosi, Jakarta: Kencana Prenoda Media Group,
2007, hal. 160



Keterangan :

# = Jumlah sampel vang dican
N : Jumlah Populasi

o 2 Nilai presisi (sampling error)

Menurut data FISIP Untirta," jumlah mahasiswa Imu Komunikasi Untirta
vang aktif pada tahun ajaran 2010/2011 adalah sebanyak 721 mahasiswa. Dengan
jumlah mahasiswa laki-laki sebanyak 323 mahasiswa dan jumlah mahasiswa
perempuan sebanyak 398 mahasiswa. Karena yang diambil sebagai sampel dalam
penelitian ini adalah mahasiswa laki-laki, maka jumlah sampel dapat dihitung
sebagai berikut :

N

L 7

323
"= 3R + 1

323
=323
n=76

Jadi. sampel yang akan diambil dalam penelitian ini berjumlah 76 mahasiswa:

* nput duta mahasiswa aktif kulioh whun garas 2000/2011 FISIP Ui 2010,



Untuk menarik sample dilakukan melalui teknik pengambilan sample

proporsional sampling, yaitu teknik penarikan sample dengan menggunakan

. . 42
perwalian berimbang,

Dengan mengetahui jumlah tiap unit populasi yang ada, sample kemudian

diambil dari tiap unit secara berimbang berdasarkan besar kecilnya jumlah

masing-masing unit :

Tabel 3.2

Mahasiswa Ilmu Komunikasi yang Aktif pada tahun ajaran 2010,/2011

| Kelas | Mahasiswa Laki-laki | Mahasiswa Perempuan | Jumlah |

Reguler 159 | 249 208 |

Non Reguler 164 : 1449 313 i
Total 323 398 721

Sumber : FISIP Untirta 2010

Tahbel 3.3

Jumlah Sample

Sumber : FISIP Untirta 2010

Tahun Jumlah Mahasiswa Laki-laki | Jumlah Sampel
2006 49 12
2007 62 15
2008 65 15
2009 74 17
2010 73 17
Total 323 T6

* Burhan Bungin, Metode Penelittan Kpanditonif, Jakortn! Kencang Prensda Medio Groop, 2000,

hal. 114



3.4 Analisis Data

Setelah semua data terkumpul maka dilakukan pengaturan mengurutkan,
mengelompokkan dan mengkategorikan, Data yang diperoleh dan penyebaran
kuesioner untuk selanjutnya diolah dengan menggunakan stanistik dengan bantuan

SPSS versi 17.00.

. Uji Validitas
Validitas dimaksudkan wntuk menyatakan sejauh mana instrument
(dalam penelitian ini kuesioner) akan mengukur apa yang ingin diukur.”
Pengujian instrumen dilakukan dengan teknik analisis item instrumen,
yaitu dengan cara mengkorelasikan skor tiap item variabel pertanyaan
independen dengan skor total pertanyaan variabel tersebut dengan
menggunakan koefisien korelasi (r). apabila angka korelasi yang diperoleh
diatas angka ry,e maka pernyataan itu valid. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan program SPSS versi {700 untuk menguji kevaliditasan tiap
Hem pertanyaar.
2. Uji Reliabilitas
Disebut reliabel bila alat ukur tersebut secara konsisten memberikan
hasil atau jawab yang sama terhadap gejala yane sama, walau digunakan
berulang kali. Reliabilitas mengandung arti bahwa alat ukur tersebut stabil,
dapat diandalkan dan tetap.*’ Dalam penelitian ini menggunakan metode

Alpha Cronbach hasil pengujian dapat dilihat pada tabel Reliability statistik,

* Op. cin, hal, 139
M Jided, hal. 140



talu hasil tersebut dibandingkan dengan tingkat reliabelitas berdasarkan nifai
Alpha, jika nilai Alpha hitung lebih besar daripada tabel maka item
dinyatakan reliabel. ™

Dalam hal ini nilai reliabilitas dari selurul variabel dikatakan reliabel
jika lebih besar dari 0.6 yvang artinya item pertanyaan yang ada di dalam

seluruh variabel tersebut reliabel. Sebagai alat ukur yang digunakan, analisis

ini dilakukan menggunakan komputer dengan program SPSS /700

Tabel 3.4
Tingkat Reliabilitas Berdasarkan nilai Alpha
Alpa Tingkat Reliabilitas

0,00 s/d 020 Kurang Reliabel

=020 s/d 0,40 Agak Reliabel

=0,40 s/d 0,60 Cukup Reliabel

=060 5/d 0,80 Reliabel

=080 sd 1,00 Sangat Reliabel

3. Uji Normalitas Data

Uji normalitas dilakukan untuk mengetabui apakah data yang ditelit
berdistribusi normal mtau tidak. Jika data berdistribusi normal dapat
dilakukan pengujian hipotesis.

Pengujian normalitas dalam  penelitian menggunakan teknik One
Sample Kolmogoroy Smirnov Test dengan bantuan SPSS versi 17.00,

Statistic parametric dengan tingkat data interval dan berdistribusi
normal menggunakan tingkat korelasi pada rumus Pearson Product Moment

Correlations. Sedangkan apabila tidak berdisiribusi normal digunakan

* Triton PB, PSS 13,01 Terapan Riser Sreysek Poramerrii, 2006, hal, 248



rumus Rank Spearman Corvelurions, Dasar pengambilan keputusan dengan
melihat signifikasi ¢ 5% dengan ketentuan !

o Probabilitas =0,05 maka data berdistribusi normal

o Probabilitas <0,05 maka data berdistribusi tidak normal
Pengujian Koefisien Korelasi

Koefisien korelasi ialah pengukuran statistik kovarian atau asosiasi
antara dua variabel. Besarnva koelisien korelasi antara <1 s/d -1. Koefisien
korelasi menunjukkan kekuatan hubungan linear dan arah hubungan dua
varinbel acak. Jika koefisicn korelasi positif, maka kedua variabel
mempunyai hubungan searah. Artinya jika nilai variabel X tinggi, maka nilai
variabel Y akan tinggi pula. Sebaliknya. jika koefisien korelasi negatif,
maka kedua variabel mempunyal hubungan terbalik. Artinya, jika nilai
variabel X tinggi, maka nilai variabel ¥ akan menjadi rendah.

Untuk mengetahui hubungan antara variabel X dan variabel Y dapat
diketahui penafsiran koefisien korelasi. Setelah melalui pengujian dan
hasilonya signifikan, maka untuk menentukan keeratan hubungan bisa

digunakan dengan penelitian kriteria sebagai berikut :

Tabel 3.5
Interpretasi Nilai Koefisien Korelasi
Interval Koefisien Tingkat Hubungan
.00 — 0,199 Hubungan lemah sekali
0.200 - 0.399 Hubungan lemah. rendah tapi pasti
0,400 - 0,599 Hubungan sedang
0,600 — 0,799 Hubungan yang tinggi, kuat
0,800 — 1,000 Hubungan sangat tinggi, kuat sekali,
dapat diandalkan

Sumber : Sugi}mnn (183:2005) Analisis Regresi Korelasi



5. Pengujian Hipotesis

* Hipotesis diterima, apabila tau > tww . artinya Terdapat
hubungan antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan
pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi
Untirta

s Hipotesis ditolak, apabila tuue < tuse . artinya Tidak terdapat
hubungan antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan
pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa Hmu Komunikasi

Untirta

3.5 Lokasi dan Jadwal Penelitian

Lokast Penelitian pada Fakultas [lmu Sosial Dan [Imu Politik Uneversitas
Sultan Ageng Tirtayasa (FISIP Untirta) JI. Raya Jakarta KM. 4 Pakupatan Serang

Banten.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN

4.1 Deskripsi Obyek Penelitian

Berdasarkan company profile yang didapat peneliti dari perusahaan, PT.
Unilever Indonesia, Thk. merupakan sebuah perusghaan penyedia consumer
products yang memiliki peran penting di Indonesia. PT. Unilever Indonesia, Thk
telah beroperasi di Indonesia sejak tahun 1933, sampai saat ini PT. Unilever
Indonesia, Thk sudah tumbuh menjadi produsen merck-merek terkenal di seluruh
dunia dan juga terkenal diwilayah regional dan lokal, antara lain Pepsodent,
Lifebouy, Lux, Dove, Sunsilk, Clear, Rexona, Rinso, Molio, Ponds, Citra,
Vaseline, Blue Band. Royco, Sariwangi, Bango. Taro. Sebagai perusahaan yang
telah go public di awal tahun 1982 dan sahamnya vyang tercatat dan
diperdagangkan di Bursa Efek Indonesia (Jakarta dan Surabaya), Unilever

memiliki komitmen untuk terus maju di negara Indonesia.

Keberadaan PT, Unilever di Indonesia telah diakui kekuatannya dalam
memimpin pasar dan telah banvak mendapatkan berbagai pencapaian dan
penghargaan, baik penghargaan nasional maupun regional. Adapun lebih detail
mengenai pencapaian dan penghargaan yang diterima oleh PT Unilever Indonesia,
Tbk adalah pada tahun 2004, Unilever Indonesia menerima 47 penghargaan lokal

dan regional baik dari berbagai media massa papan atas maupun instansi



pemerintah, sementara pada tahun 20035, 54 penghargaan telah diterima, antara

lain: The Indonesian Costumer Lovalty Award 2005 (SWA and MARS - 3

penghargaan), peringkat teratas untuk Corporate Governance in Indonesia (The

Asset Magazine), Indonesian Best Brand Awards and Golden fndonesian Best

Brand Awards (SWA and MARS, 17 penghargaan),

PT. Unilever Indonesia, Thk

PT. Unilever Indonesia, Thk berkantor pusat di Graha Unilever JL. Jend.

Gatot Subroto Kav. 15 Jakarta 12930

Wist, Misi dan Tujuan Perusahaan

¢ Visi PT. Unilever

L.

I!-J

Menjadi vang pertama dan terbaik di kelasnva dalam memenuhi
kebutuhan dan aspirasi pelanggan.

Menjadi yang terdekat di pasar bagi pelanggan dan pemasok.
Menghilangkan kegiatan yang tak bernilai tambah dari segala proses.

Meningkatkan kepuasan segala pihak.



3. Bertujuan  meningkatkan  target  bagi pertumbuhan yang
menguntungkan dan sukses dalam memberi imbalan diatas rata-rata
bagi karyawan dan pemegang saham.

6. Mendapatkan kehormatan karena integritas finggl. peduli kepada
masyarakat dan lingkungan hidup.

Misi Perusahaan

Untuk menjadi pilihan pertama dari pelangpan, konsumen dan masyarakat.

Tujuan Perusahaan

Tujuan PT Unilever adalah memenuhi kebutuhan sehari-hari setiap

anggota masyarakat dimanapun mereka berada, mengantisipasi aspirasi

konsumen dan pelanggan, serta menanggapi secara kreatif dan kompetitif
dengan produk-produk bermerek dan layanan yang meningkatkan kualitas
kehidupan,

PT Unilever Indonesia, Thk. merupakan perusahaan penyedia consumer

products yang terdiri dari berbagai macam produk. PT Unilever mengelompokkan

produk mereka ke dalam tiga kategon, yaitu:

b2

Home Care & Hygiene

Produk-produk PT Unilever Indonesia Thk yang masuk kedalam kategori
Home Care & Hygiene yaitu Rinso, Molto, Pepsodent dan Sunlight.
Personal Care

Produk-produk PT Unilever Indonesia Thk yang masuk ke dalam kategori

Personal Care merupakan produk-produk untuk perawatan rambut dan



kulit, yaitu Ponds, Vaseline, Dove, Clear, Sunsilk, Lifebouy, Lux, Axe,
Citra dan Rexona.
3. Foods and Ice Cream

Uniuk produk PT Unilever Indonesia Thk yang dikategorikan ke dalam

Foods and lee Cream yaitu Blue Band, Ice Cream Walls, Royco, Kecap

Bango, Taro, Sarnn Wangi, Lipton lce Tea.

Vaseline merupakan produk perowatan kulit yang dikeluarkan oleh PT
Unilever Thk. Vaseline dikenal dengan produk perawatan tubuh dan kulit Khusus
untuk wanita. Produk yang mulai dibuat pada tahun 1872 ini sudah terkenal di
seluruh dunia melalui berbagai macam media untuk beriklan. Dalam iklannva,
terutama iklan televisi, selalu mengangkat keunggulan dari produknya, yaitu
Vaseline mtensive care yang selalu senantiasa menjaga kehalusan dan kelembaban
kulit sekaligus membuat kulit menjadi putih. Karena keunggulan yang ditonjolkan
dalam iklan televisi tersebul membuat masyarakat tertarik dan Vaseline semakin

disulkai.

Pada awal tahun 2010, Vaseline membuat pebrakan baru dengan
mengeluarkan Vaseline Men, yaitu produk Vaseline untuk perawatan tubuh pria.
Dulu, banyak pria merasa macho dengan tubuh kekar berkeringal dan wajah
mengkilap penuh minyak. Seiring waktu, pesona pria macho tidak hanya dilihat
dari tetesan keringat. tubuh kekar dan wajah kasar saja, kini orang lebih suka pada
pria yang bersih, rapi, sehat yang terpancar dari sehatnya kulit mereka. Vaseline

Men adalah produk perawatan twbuh dan muka khusus bagi pria energik, suka



tantangan dan pekerja keras, Rangkaian produk perawatan ini memang didesain

dan disesuaikan dengan kondisi kulit pria Indonesia dan iklim tropisnya.*

Vaseline Men mengeluarkan iklan yang pertama dengan  bintang
iklan/endaorser Darius Sinathrya, dimana saat itu Darius sering muncul di acara-
acara olah raga terutama acara sepak bola. Karena pada saat itu sedang gencar-
gencarnya akan dilaksanakan perhelatan sepak bola terbesar di dunia, yaitu Piala
Dunia 2010 yang diadakan di Afrika Selatan. Sampai saat ini telah muncul 2 iklan
Vaseline Men, dan iklan kedua tersebut masih berhubungan dengan iklan yang
pertama. Penulis memilih untuk meneliti iklan Vaseline versi awal atan wversi

pertama.

Dalam iklan tersebut menunjukan lokasi di sebuah tempat pemotretan,
Darius vang melihat hasil foto di laptop menemukan adanya sebuah noda hitam di
pipinya. Tetapi hal itu hanya noda biasa, dan Darius lalu mengeluarkan Vaseline
Men. Kemudian dia menantang sutradara di situ untuk menggunakan Vaseline
Men tersebut. Awalnya s1 sutradara tersebut menolaknya. tapi setelah di beri tahu
kelebihan memakai Vaseline Men, lalu sutradara itu menyetujuinva. Dan
wajahnva tidak akan terlihat kusam bila digunakan secara teratur selama dua

minggu.

Iklan ini disadur dari iklan Vaseline Men juga vang berasal dari Filipina.
Positioning dari iklan ini adalah produk baru Vaseline. vaitu Vaseline Men

didesain dan disesuaikan dengan kondisi kulit pria Indonesia dan iklim tropisnya.

S hntpeUkonteston ek wanmodel weh. id/ vaseline -men-amazing -journey-kulit-sehat-cormin-prin-

sehut heml dinkses pada hori: Jumar, 28 Mei 2000



4.2 Deskripsi Data

Deskripsi data dalam penelitian ini menginterpretasikan hasil penelitian di
lapangan yang telah dielah dari data mentah (kuesioner) dengan menggunakan
teknik analisis data vang relevan dan akurat, Deskripsi data penelitian ini hanya

terdiri dari deskripsi data variabel penelitian.

Untuk deskripsi data responden pertanyaan yang umum tentang jenis
kelamin dan umur responden tidak dipakai. Karena responden dalam penelitian ini
adalah mahasiswa ilmu komuonikasi Untirta yang hanya berjenis kelamin laki-laki

dan sudah dapat dikerahui rentang umurnya antara 18-23 tahun.

4.2.1 Deskripsi Data Variabel Penelitian

Peneliti menganalisis variabel Terpaan Iklan Vaseline Men (Variabel X)
dan Citra Merek (Variabel Y). Peneliti menganalisis terpaan iklan Vaseline Men
di televisi dengan cara memaparkan terpaan iklan berupa frekuensi, durasi dan
perhatian. Sedangkan analisis citra merek dilakukan dengan cara memaparkan
bagaimana terbentuknya citra merek, yaitu jenis-jenis asosiasi merek, dukungan
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek.

Pencliti menjabarkan indikator variabel penelitian ke dalam bentuk anghka
untuk memperoleh gambaran dari jawaban responden mengenai terpaan iklan
Vaseline Men dan citra merek. Bentuk kuesioner yang digunakan oleh peneliti
adalah kuesioner tertutup vang dirancang sedemikian rupa dengan berpedoman
pada  kerangka operasional. Peneliti menggunakan Skala Likert dengan

memberikan nilai peringkat setiap jawaban atau tanggapan yang kemudian



dijumlahkan sehingga mencapai nilai total."” Pembuatan daftar pernyataan dalam
kuesioner berkaitan dengan terpaan iklan Vaseline Men (Variabel X) dan citra
merek (Variabel Y).

Alternatif jawaban yang disediakan dengan angka penilaian setiap jawaban
responden dalam kuesioner tersebut terdin dari :

WVariabel X (terpaan iklan Vaseline Men) :

Sangat Setuju = diberi skor 5
Setuju = diberi skor 4
Ragu-ragu = diberi skor 3
Tidak Sctuju = diberi skor 2

Sangat Tidak Setuju = diberi skor 1

Variabel Y {citra merek) ;

Sangat Setuju = diberi skor 5
Setuju = diberi skor 4
Ragu-ragu = diberi skor 3
Tidak Setuju = diberi skor 2

Sangat Tidak Setuju = diberi skor 1
Data tersebul kemudian dianalisis berdasarkan perhitungan frekuensi serta

persentase yang peneliti sajikan dalam bentuk tabel.

! Rosady Rusian, Mefode Penelitian  (Public  Relebions dow  Komunikasi). Jakarin: PT
RajaCirafindo Persada, 2006, hoal. 198



4.2.1.1 Data Penelitian Variabel X (Terpaan [klan Vaseline Men)

a. Frekuensi

Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori
frekuensi yang terdin dari 1 (sato) pemyataan didapatkan hasilonya sebagai
bertkut:

Tahel 4.1

Kemunculan [klan Vaseline Men

Cumulative
Fraquancy Percanl Valid Parcent Parcent

Sangat Setuu 12 158 15.8 15.8)
Satuju s 487 48.7 B4.5)
Ragu-ragu 22 2840 28.9 93.4
Tidak Satufu 5 E.6 6.6 100.0
Sangat Tidak Setuju 0 1] i}

Total 76 100.0 100.0

Sumber: Cutpuer SPSS. 2011

Berdasarkan tabel 4.1 tersebut responden yang paling banyak peneliti
dapatkan adalah sebanyak 48.7% atau 37 responden menyatakan setuju bahwa
pemunculan atau penayangan iklan Vaseline Men di televisi yang berjumlah 7
sampai 10 kali dalam sehari membuat tertarik dengan produk Vaseline Men,
15,8% atau [2 responden menyatakan sangat setuju bahwa pemunculan atau
penayvangan iklan Vaseline Men di televisi vang berjumlah 7 sampai 10 kali dalam
sehari membuat tertarik dengan produk Vaseline Men. Sedangkan sebanyak 22
responden  atau  28.9% menyatakan pemunculan

ragu-ragu dengan atau

penavangan iklan Vaseline Men di televisi vang berjumlah 7 sampai 10 kali dalam



sehari membuat tertarik dengan produk Vaseline Men, Dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden menyatakan setuju bahwa pemunculan atau penanyangan
iklan Vaseline Men di televisi yang berjumlah 7 sampai 10 kali dalam sehan

membual mereka tertarik dengan produk Vaseline Men

b. Durasi

Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori durasi
vang terdiri dari 1 (satu) pernyvataan didapatkan hasilnya sebagai berikut:

Tahel 4.2

Waktu tayang lklan Vaseline Men yang berkisar 30 detik

Cumulative
Frequency Parcan Valid Percent Percent
Sangat Setuju 53 69.7 687 69,7
Seluju 23 30.3 an.3 1000
Ragu-ragu 0 b] il
Tidak Setuju 0 ] ]
Sangat Tidak Setuju 0] 0 1]
Total 76 1000 1000

Sumber: Cupur §P55. 2011

Berdasarkan tabel 4.2, sebanyak 69.,7% atau 33 responden menyatakan
sangal setuju bahwa waktu tayang iklan Vaseline Men vang berkisar 30 detik
dapat membuat mereka mengetahui dan memahami isi iklan secara keseluruhan.
Sebanyak 3(1.3% atau 23 responden menyatakan setuju bahwa waktu tayang iklan
Vaseline Men yang berkisar 30 detik dapat membuat mercka mengetahui dan

memahami isi iklan secara keseluruhan. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas



responden sangat setuju bahwa waktu tavang iklan Vaseline Men yvang berkisar 30
detik dapat membuat mereka mengetahui dan memahami isi iklan secara
keseluruhan hal ini dikarenakan durasi iklan yang ditayangkan di televisi biasanya
hanya selama 30 detik. Begitu juga dengan iklan Vaseline Men. setiap
ditavangkan hanya selama 30 detik saja

¢. Perhatian Khalayak

Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori efel
pada khalayak/pemirsa vang terdiri dari 6 (enam) pernyataan didapatkan hasilnya
sebagai berikut:

Tabel 4.3

Tetap Menonton Iklan Vaseline Men Saat Ada Iklannya

Cumulative
Freguancy Parcant ‘Valid Parcent Parcant
Sanpgal Setuju 65 855 85.5 855
Setuju 11 145 14.5 100.0
Ragu-ragu a 0 ]
Tidak Setuju a ] a
Sangal Tidak Setuju o 1] [}
Total 76 100.0 1000

Sumber: Chtpur SPSS, 2011

Berdasarkan tabel 4.3, sebesar 85.5% atau 63 responden menyatakan
sangat setuju bahwa waktu tayang iklan yang hanya berkisar 30 detik akan tetap
menonton iklan Vaseline Men tersebut, Sebanyak 14.5% atau 11 responden
menyatakan setuju balwa waktu tavang iklan yang hanya berkisar 30 detik akan

tetap menonton iklan Vaseline Men tersebut. Dari data tersebut dapat disimpulkan



bahwa mayoritas responden sangal setuju untuk tetap menonton iklan Vaseline
Men hal ini dikarenakan durasi iklan vang biasanya tidak lebih dari | menit

membuat orang akan berpikir untuk tetap menontonnya.

Tabel 4.4

Darius Sinathryva dalam iklan membuat percaya pada merek Vaseline

Men
Cumutative
Fraquancy Percant Valld Parcent Parcent
Sangat Setuju 4 5.3 5.3 5.3
Setulu 54 71.1 714 TB.3
Ragu-ragu 18 237 237 1000
Tidak Setuju 0 0 i1}
Sangat Tidak Setuju 0 0 0
Tatal 78 100.0 100.0/

Sumber; Outper SPSS, 2011

Sebanyak T1,1% atau 54 responden menyatakan setuju bahwa Darius
Simathrya dalam iklan membuat mereka percaya pada merck Vaseline men,
sebanyak 18 responden atau 23,7% menyatakan ragu-ragu hahwa Darius
Sinathrya membuat mereka percaya pada merck Vaseline Men sedangkan
responden vang menvatakan sangat setuju bahwa Darjus Sinathrya membual
mereka percaya pada merck Vaseline Men adalah sebanyak 4 responden atau
5.3%. Dapat disimpulkan mayoritas responden menyatakan setuju bahwa Darius
Sinathrya dalam iklan WVaseline Men membual mereka percaya pada merek

Vaseline Men.



Elemen visual adalah elemen vang mendominasi iklan televisi sehingga
elemen ini harus mampu menarik perhatian sekaligus dapat menyampaikan ide,
pesan dan/atau citra yang hendak ditampilkan.” Salah satu elemen visual adalah
bintang iklan, dimana bintang iklan ataw endorser memeliki | karakter
mrustworthiness  (kepercayaan). Rasa percaya responden dikarenakan Darius
Sinathrya dikenal sebagai artis wvang jujur. tidak pernah bermasalah dengan
hukum, bermoral, sopan dan dikenal sebagai salah satu presenter sepak bola dan
pemain sepak bola yang cukup handal. Menurut Rakhmat, kepercayaan menunjuk
pada kesan komunikan tentang komunikator yang berkaitan dengan wataknya

i 4 m s s Al
seperti jujur, tulus, bermoral, adil, sopan, etis.

Tabel 4.5

Penampilan Darius Sinathrya

Cumulative
Freguancy Percant Walld Parcant Percant
Sangat Setuju B 10.5 10.5 10.5
Setuju 45 64.5 B4.5 T5.0
Ragu-ragu 19 250 25.0 100.0
Tidak Setuju o Q a
Sangat Tidak Setuju (1] ] 4]
Taotal 76 100.0 100.0

Sumber : Quepur SPSS. 201 |

* Morissan, Periklanan (Komunikasi Pendsaran Terpanfu), Jokartn: Loangkah Bam Juya Mandiri.
2407, hal, 282
¥ Jabaludin Rukbimar, Psikologd Koninikasd, Bandung: PT Remaja Rosdukarya, 2003, hal, 42



Sebanyak 64.5% atau 49 responden menyatakan setuju bahwa penampilan
Darius Sinathrya dalam iklan membuat mereka tertarik dengan merek Vaseline
Men, 8 responden atau [0,5% menyatakan sangat setwju bahwa penampilan
Darius Sinathrya dalam iklan membuat mereka tertarik dengan merek Vaseline
Men dan sebanyak 19 responden atau 23% menyatakan ragu-ragu bahwa
penampilan Darius Sinathrya dalam iklan membuat mereka tenarik dengan merek
Vaseline Men. Dapat disimpulkan mavoritas responden menyatakan setuju bahwa
penampilan Darius Sinathrya dalam iklan membuat mereka tertarik dengan merek
Vaseline men, Hal ini bisa terjadi karena adanya kepesonaan (/ikeability) dari
Darius Sinathrya sebagai bintang iklan atau endorser, Darius Sinathryva adalah
salah satu artis yang sudah membintangi banyak film, sinetron dan scbagai
pembawa acara olah raga sepak bola dimana selalu dituntut untuk tampil
sempurna di depan publik dengan menjaga bentuk tubuh, wajah dan penampilan
berpakain. Hal ini termasuk dalam elemen visual yang merupakan elemen yang
mendominasi iklan televisi sehingga elemen ini harus mampu menarik perhatian
sckaligus dapat menyampaikan ide, pesan dan‘atan citra yang hendak

ditampilkan.™

b,



Tabel 4.6

Menyukai Darius Sinathrya

Cumulative
Freqguency Parcant \alid Parcent Percent

Sangal Setuju ] (1] o 0
Setuju 37 48.7 49.7 487
Ragu-ragu ar 48.7 48.7 a7 .4
Tidak Sefuju 2 26 2.6 100.0)
Sangat Tidak Setuju 8] ] O

Total 76 100.0 100.0

Sumber: Chutpreer SPSS, 2011

Perbandingan yang sama antara setuju dan ragu-ragy menyatakan bahwa
dengan menyukai Darius Sinathrva dalam iklan maka juga akan menyukai merek
Vaseline Men yaitu sama-sama sebanyak 48.7% atau 37 responden. Sebanyak 2
responden atau 2.6% menyatakan tidak setwju bahwa dengan menyukai Darius
Sinathrya dalam iklan maka juga akan menyukai merek Vaseline Men. Dapat
disimpulkan bahwa ada persamaan jumlah antara setuju dan ragu-ragu bahwa
dengan menyukai Darius Sinathrya dalam iklan maka juga akan menyukal merek
Vaseline Men. Responden ada yang terpengaruh dan ada yang ragu-ragu
terpengaruh terhadap bintang iklan dalam menyukai atau tertarik oleh merek yang
bintang iklan tersebut wakili, Seseorang akan cenderung menyukai orang yang
tampan dan cantik.”’ tetapi belum tentu juga menvukai apa yang idola mercka

sukai.

 Jabaludin Rakhmat, op. eir, hal, 241



Tabel 4.7

Urutan aksi dalam iklan

Cumulativa
Frequency Percent \alid Percant Percent
Sangal Sefuju 1] 0 o 0
Setuju 55 724 724 724
Ragu-ragu | 2748 27 6 100.0
Tidak Setuju 0 L] H]
Sangat Tidak Setuju [u] L] o
Total 76 100.0 100.0

Sumber: Churpuer SPSS. 2011

Sebanyak 72.4% uatau 55 responden menyatakan setuju bahwa urutan aksi
dalam iklan membuat tertarik terhadap merek Vaseline Men, 21 responden atau
27 4% menyatakan ragu-ragu bahwa urutan aksi dalam iklan membuat tertarik
terhadap merek Vaseline Men. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
menyatakan setuju bahwa urutan aksi dalam iklan Vaseline Men membuat tertarik
terhadap merek Vaseline Men. Dalam iklan Vaseline Men ini menampilkan
Darius Sinathrya sedang melihat poto-poto dari hasil pemotretan di sebuah
tempat/lokasi pemotretan, Darius yang sedang melihat hasil foto di laptop
menemukan adanya sebuah noda hitam di pipinva. Tetapi hal itu hanya noda
biasa, dan Darius lalu mengeluarkan Vaseline Men. Kemudian dia menantang
sutradara di situ untuk menggunakan Vaseline Men tersebut. Awalnya si sutradara
tersebut menolaknva, tapi setelah di beri tahu kelebihan memakai Vaseline Men,
lalu sutradara itu menyvetujuinya. Dan wajahinya tidak akan terlihat kusam bila

digunakan secara teratur selama dua minggu.



Urutan aksi atau jalan cerita dalam iklan termasuk dalam efemen visual dimana
elemen ini yang mendominasi iklan televisi sehingga harus mampu menarik

perhatian sekaligus dapat menyvampaikan ide, pesan danvatau citra vang hendak

clil:1|m:||il‘t-;cu'1.j1
Tabel 4.8
Tertarik untuk mencoba/membeli
Cumuiativa
Frequancy Percanl ‘alid Parcent Pearcent
Sangat Setuju o a ] i
Saiuju s 51.3 51.3 51.3
Ragu-ragu 29 8.2 3a.2 89.5]
Tidak Satuju B 10.5 10.5 100.04
Sangat Tidak Setuju 0 i} 0
Tatal 76 100.0 1000

Sumber : Outpur SPSS, 201 1

Sebanvak 51.3% atau 39 responden menyatalan setuju bahwa setelah
melihat iklan, tertarik untuk mencoba/membeli merek Vaseline Men. 29
responden atan 38,2% menvatakan ragu-ragu bahwa setelah melihat iklan, tertarik
untuk mencoba/membeli merek Vaseline Men. dan sebanyak 8 responden atau
10,5%, menyatakan tidak setuju bahwa setelah melihat iklan, tertarik untuk
mencobha/membeli merek Vaseline Men, Dapat disimpulkan mayoritas responden
menyatakan setuju bahwa setelah melihat iklan Vaseline Men, tertarik untuk
mencoba/membeli merek Vaseline Men. Iklan dan promosi diperlukan untuk

membujuk konsumen memilih merek tersebut yang tersedia di tempat-tempat

52 ,
Muorissan, op, ci,, hal. 282



vang tefah ditetapkan, Promosi memainkan peran penting dalam mengembangkan
dan mempertahankan image dari suatu merek produk.™

Sifat dan tujuan iklan berbeda antara satu perusahaan dengan perusahaan
lainnya. Suatu perusahaan beriklan dengan tujuan untuk mendapatkan respon atau
aksi segera melalui media masa, perusahaan lain mungkin bertujuan untuk lebih
mengembangkan kesadaran atau ingin membentuk citra positif dalam jangka
panjang bagi barang dan jasa yang dihasillr_annya.“

Tujuan pembuatan iklan Vaseline Men adalah untuk menginformasikan
(informative advertising) dan mempersasi (persuasive advertising). Tklan im
remperkenalkan kepada masyarakat akan produk baru Vaseline yaitu Vaseline
Men yang dikhususkan bagi pria energik, suka tantangan dan pekerja keras,
Produk ini memang didesain dan disesuaikan dengan kondisi kulit pria Indonesia

dan iklim tropisnya.

4.2.1.2 Data Penelitian Variabel Y (Citra Merek)

a. Jenis-jenis Asosiasi Merek

Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori jenis-
Jjenis asosiasi merek yang lerdin dari 4 (empat) permnyataan didapatkan hasilnya

sebagai berikut:

= Ihid,.
* e, ety hal. 278



Tabel 4.9

IHarga sesuai dengan Kualitas

Cumuiative
Freguancy Percent Valld Parcant Parcent

Sangat Setuju 6 748 7.9 T8
Setuju 52 B84 B8.4 TE.3
Ragu-ragu 17 224 22.4 9a.7
Tidak Setuju 1 1.3 1.3 100.04
Sangal Tidak Setuju 0 i [

Total 76 100.0 100.0

Sumber; Outpur SPSS, 20011

Sehanyak 684% atau 52 responden menyatakan setuju balwa harga

Vaseline Men sesuai dengan kualitasnya, 6 responden atau 7.9% responden

menyatakan sangat setuju bahwa harga Vaseline Men sesual dengan kualitasnya,

sebanyvak 17 responden alau 22.4% menyatakan ragu-ragu bahwa harga Vaseline

Men sesuai dengan kualitasnya, sebanyak 1,3% atau | responden menyatakan

tidak setuju bahwa harga WVaseline Men sesual dengan kualitasnya. Dapat

disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju

bahwa harga

Waseline Men sesuai dengan kualitasnya, Harga Vaseline Men tergantung dari

ukuran kemasannya, tersedia kemasan 30 ml dan 100 ml dan terjangkau bagi

kelas mahasiswa, yaitu ukuran kemasan 50 ml berbarga Rp 10000 dan ukuran

kemasan 100 ml berharga Rp. 17.000 dan kualitas produk yang baik.



Tabel 4.10

Warna kemasan merupakan wujud Khas

Cumulative
Fraquancy Percant Valid Parcant Parcant
Sangal Setuju 0 Q 0 0
Setuju 58 T6.3) 76.3] 7.3
Ragu-ragu 18 237 237 100.04
Tidak Sefuju 0 0 [/
Sangat Tidak Setuju o a 4]
Total 76 100.0 100.41

Sumber: Chutpreer SPSS, 2011

Sebanyak 76,3% atau 58 responden menyatakn setuju bahwa warna biru

tua kemasan Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud khas dari merek

Vaseline Men, 18 responden atau 23,7% menvatakn ragu-ragu bahwa warmna biru

twa kemasan Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud khas dari merek

Vaseline Men. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju

bahwa warna biro tua kemasan Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud khas

dari Vaseling Men, Warna seringkali menjadi penarik bagi konsumen untuk

memberikan kesan pertama yang baik. Banyak produk dewasa ini yang

menggunakan kemasan sebagal cara untuk menunjukkan citra merek dan

identitas, Aspek teknis suatu kemasan seperti ukuran, bentuk, wama, gava tulisan

memberikan kontribusi terhadap daya tarik yang mempengaruhi konsumen untuk

membeli suatu produk selain aspek fhngsiunahwa.ﬁ

= i



Tabel 4.11

Ukuran kemasan produk memberikan citra positif pada merek Vaseline

Men
Cumulative
Frequancy Percent Walld Parcant Percant
Sangat Setuju (i} o 0 0
Satuju 44 57.9 5T.9 578
Ragu-ragu 27 355 355 934
Tidak Sefuju 5 6.6 6.6 100.04
Sangat Tidak Setuju o 0 0
Teral 76 100.0 100,01

Sumber: Ouipui SPSS, 2011

Sehanyak 57,9% atau 44 responden menyatakan setuju bahwa ukuran
kemasan produk Vaseline Men dalam iklan memberikan citra positif pada merek
Vaseline Men, 27 orang atau 35,5% menyatakan ragu-ragy bahwa ulkuran
kemasan produk Vaseline Men dalam iklan memberikan citra positif pada merek
WVaseline Men. Dapat disimpulkan mayoritas responden menyatakan setuju bahwa
ukuran kemasan produk Vaseline Men dalam iklan memberikan citra positit, hal
ini dikarenakan ukuran kemasan Vaseline Men tidak terlalu besar sehingga mudah
untuk disimpan dan dibawa kemana-mana serta tidak memerlukan ruang yang
banyak untuk menyimpannya. Kemasan seringkali menjadi penarik bagi
konswmen untuk memberikan kesan pertama yang baik. Banyak produk dewasa

ini yang menggunakan kemasan sebagai cara untuk menunjukkan citra merek dan

identitas. Aspek teknis suatu kemasan seperti ukuran, bentuk, wama, gava tulisan



memberikan kontribusi terhadap daya tarik vang mempengaruhi konsumen untuk
membeli suatu produk selain aspek fungsionalnya.™
Tabel 4.12

Desain/penampilan, bentuk kemasan dan gaya tulisan produk
memberikan citra positif pada merek Vaseline Men

Cumulative

Freqguancy Percent Vaild Parcant Percent
Sangat Setuju 0 Q 4] 0
Setuju 66 B6.8 B6.8 868
Ragu-ragu 10 13:2 13.2 100.0
Tidak Satuju it a i
Sangat Tidak Setuju o i} 0
Taotal 78 100.0 100.0
Sumber; Qurpur SPSS, 2011
Sebanyak 86.8% atau 66 responden menvatakan setju bahwa

desain/penampilan, bentuk kemasan dan gaya tulisan produk Vaseline Men dalam
iklan memberikan citra positif pada merek Vaseline Men. 10 responden atau
13.2% menyatakan ragu-ragu bahwa desain/penampilan, bentuk kemasan dan
gaya fulisan produk Vaseline Men dalam iklan memberikan citra positf pada
merek Vaseline Men. Dapat disimpulkan mayoritas responden menyatakan setuju
bahwa desain/penampilan, bentuk kemasan dan gava tulisan produk Vaseline Men
dalam iklan memberikan citra positif pada merek Vaseline Men, Hal ini
dikarenakan desain/penampilan dan  bentuk kemasan Vaseline Men yang

sederhana yaitu berbentuk dibagian bawah bulat dan semakin keatas semakin

= Ll



pipih agar mempermudah mengeluarkan isinya, Sedangkan gaya tulisannya juga
sangat sederhana khas produk Vaseline lainnya hanya ditambahkan kata “Men™,
Rancangan kemasan yang tepat melalui bentuk, warna, ilustrasi serta
labelnya seringkali menjadi penarik bagi konsumen untuk memberikan perhatian
pada suaty produk sehingga suatn produk harus mampu memberikan kesan
pertama vang baik. Banyak produk dewasa imi yang menggunakan kemasan
sebagai cara untuk menunjukkan citra dan merek identitas. Aspek teknis sustu
kemasan seperti ukuran, bentuk, wama, gaya tulisan memberikan kontribusi
terhadap daya tarik yang mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk

. . Ly
selain aspek fungsionalnya.

b. Dukungan Asosiasi Merek
Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori
dukungan asosiasi merek yang terdiri dari | {satu) pernyataan didapatkan hasilnva

sebagai berikut:

T fhiel.,



Tabel 4.13

Puas dengan produk Vaseline Men

Cumulative
Fraquancy Percant Valid Parcant Parcant

Sangal Setuju 0 Q 0 0
Setuju 27 35.5 35.5 355
Ragu-ragu 40 526 52.6 882
Tidak Sefuju 9 11.8 11.8 100.0
Sangat Tidak Setuju o a 4]

Total 76 100.0 100.41

Sumber: Chutprer SPSS, 2011

Sebanvak 35.5% atau 27 responden menyatakan setuju bahwa setelah
melihat dan‘atau mencoba produk Vaseline Men, merasa puas dengan produk
tersebut. Sebanyak 40 responden atau 52 6% menyatakan ragu-ragu bahwa setelah
melihat dan/atau mencoba produk Vaseline Men, merasa puas dengan produk
tersebut. Sedangkan responden vang menyatakan tidak setuju bahwa setelah
melihat dan‘atau mencoba produk Vaseline Men, merasa puas dengan produk
tersebut adalah sebanyak 11.8% atau 9 orang. Dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden menyatakan ragu-ragu bahwa setelah melihat dan/atau
mencoba produk Vaseling Men, merasa puas dengan produk tersebut. Selain ciri
fisik produk dari merek tertentu harus sepenuhnya didukung oleh representase
inrangible dan simbolis. fntangible adalah sesuatu yang tidak dapat dilihat, salah
satunya vaitu rasa puas. Produk pada dasarnva adalah sepala hal yang dapat
dipasarkan yang dapat memuaskan konsumennya ketika dipokai atau digunakan.

Suatn produk tidak saja merupakan objek-objek yang dapat dilihat namun



merupakan suatu gabungan dari berbagai manfaat yang dapat memuaskan

kebutuhan konsumen.

c. Kekuatan Ascosiasi Merek

Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori
kekuatan asesiasi merek yang terdiri dari 3 (tiga) pernyataan didapatkan hasilnya
sebagai berikut:

Tabel 4.14

Demonstrasi dalam iklan

Cumulative
Fraguancy Percant Valid Parcent Percent
Sangat Setuju 36 474 474 474
Setuju a 40.8 40.8 882
Ragu-ragu g 11.8 1.8 100.0
Tidak Setuju o 0 g
Sangat Tidak Setuju i a 0
Total 76 1000 10041

Sumber; Churpur SPSS, 2011

Sebanyak 40.8% atau 31 responden menyatakan setuju bahwa visualisasi
iklan berupa demenstrasi perubahan warna kulit dari sebelum dan sesudah
memakai Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud manfast dari produk
Vaseline Men, 36 responden atau 47.4% menyatakan sangat setuju bahwa
visualisasi iklan berupa demonstrasi perubahan warna kulit dari sebelum dan
sesudah memakai Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud manfaat dari
produk Vaseline Men. Sedangkan vang menyatakan ragu-ragu bahwa visualisasi

iklan berupa demonstrasi perubahan warna kulit wajah dari sebelum dan sesudah



memakai Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud manfaat dari produk
Vaseline Men adalah sebanyak 9 responden atau 11,8%. Dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden menyatakan sangat setuju bahwa visualisasi iklan
berupa demonstrasi perubahan warna kulit wajah dari sebelumt dan sesudah
memakai Vaseline Men dalam iklan merupakan wujud manfast dari produk
Vaseline Men.

Di dalam iklan, Darius yang sedang melihat hasil foto di laptop
menemukan adanya sebush noda hitam di pipinya. Tetapi hal itu hanya noda
biasa, dan Darius lalu mengeluarkan Vaseline Men, Kemudian dia menantang
sutradara di situ untuk menggunakan Vaseline Men tersebut, Awalnva si sutradara
tersebut menolaknya, tapi setelah di beri tahu kelebihan memakai Vaseline Men,
lalu sutradara itn menyetujuinya. Dan wajahnya tidak akan terlihat kusam bila
digunakan secara teratur selama dua minggu. Demonstrasi diperlukan sebagai
strategi pesan penting dimana televisi merupakan salah satu media untuk
melakukan demonstrasi untuk mempersuasi karena masyarakat lebih percaya

dengan apa vang mereka lihat dan mereka dengar.



Tabel 4.15

Manfaat produk Vaseline Men

Cumulative
Fraquancy Percant Valid Parcant Parcant
Sangal Satuju 40 526 52.6 R28
Setuju 32 421 42.1 94.7
Ragu-ragu 4 53 5.3 100.0]
Tidak Sefuju 0 0 [/
Sangat Tidak Setuju o a 4]
Total 76 100.0 100.41

Sumber: Chutprer SPSS, 2011

Sebanvak 42,1% atau 32 responden menyatakan setuju bahwa manfaat
vang ditampilkan produk Vaseline Men dalam iklan memberikan kekuatan merck
Vaseline Men, 40 orang atau 52.6% menyatakan sangat setuju hahwa mantaat
yang ditampilkan produk Vaseline Men dalam iklan memberikan kekuatan merek
Vaseline Men. Sedangkan sebanyak 4 responden atau 5.3% menyatakan ragu-ragu
bahwa manfaat yang ditampilkan produk Vaseling Men dalam iklan memberikan
kekuatan merek Vaseline Men. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
menyatakan sangat setuju bahwa manfaat vang ditampilkan produk Vaseline Men
dalam iklan memberikan kekuatan merek Vaseline Men, Manfaal yang
ditampilkan adalah dimana setelah dua mingen memakai Vaseline Men maka
akan terjadi perubahan warna kulit wajah menjadi lebih cerah. Dengan

ditampilkannya manfaat produk dalam iklan akan mampu menarik perhatian

sgkaligus dapat menyampaikan ide, pesan dan/atau citra vang hendak ditampilkan,



Tabel 4.16

Darius Sinathrya sebagai icon merck Vaseline Men

Cumulative
Fragueancy Percent Valid Parcaent Parcant
Sangat Setuju 51 67.1 B7.1 67.1
Setuju 24 36 31,6 987
Ragu-ragu 1 13 13 100.0f
Tidak Setuju 0 0 Q
Sangat Tidak Setuju ] a 4]
Total 76 100.0 1004

Sumber: Chutprer SPSS, 2011

Sebanyak 31,6% atau 24 responden menyatakan setuju bahwa Darius
Simathrya sebagai icon merek Vaseline Men memberikan kekuaan merek
tersebut, 51 responden atan 67.1% menyatakan sangat setuju bahwa Darius
Sinathrya sebagai icon merek Vaseline Men memberikan kekuatan merek
tersebut, sedangkan 1 responden atau 1.3% menyatakan ragu-ragu bahwa Darius
Sinathrya sebagai icon merek Vaseline Men memberikan kekuatan merek
tersehut. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menvatakan sangat
setuju bahwa Darius Sinathrya sebagai icon merek Vaseline Men memberikan
Kekuatan merek Vaseline Men. Hal ini dikarenakan Barius Sinathrya merupakan
bintang iklan yang pertama kali digunakan dalam peluncuran produk terbaru
Vaseline yaitu Vaseline Men melalui iklan di televisi, Dan Darius bisa dikatakan
sebagai pria yang aktif dan energik dengan segudang akttifitasnya. Bintang iklan

termasuk elemen visual dimana e¢lemen ini vang mendominasi iklan televisi



sehingga harus mampu menarik perhatian sekaligus dapat menyampaikan ide,

pesan danfatau citra yang hendak ditampilkan,

d. Keunikan Asosiasi Merck

Dari keseluruhan 76 responden berdasarkan hasil kuesioner kategori
keunikan asosiasi merek yang terdini dari 4 (empat) pernyataan didapatkan
hasilnya sebagai berikut:

Tabel 4.17

Penpgunaan nama merek produk “Vaseline Men™

Cumulative
Fraguancy Percant Valid Parcent Percent
Sangat Setuju a3 434 434 434
Setuju an 50.0 50.0 934
Ragu-ragu 5 BE B.6 100.0
Tidak Setuju o 0 g
Sangat Tidak Setuju i a 0
Total 76 100.0 10041

Sumber: Churpur SPSS, 2011

Sebanyak 30% atau 38 responden menyatakan setuju bahwa penggunaan
nama merek produk “Vaseline Men™ berbeda dan unik dari merek produk sejenis,
33 responden atau 43.4% menyatakan sangatl setuju bahwa penggunaan nama
merek produk “Vaseline Men™ berbeda dan unik dari merek produk sejenis,
sedangkan sebanyak 6.6% atau 5 responden menyatakan ragu-ragu bahwa
penggunaan nama merek produk “Vaseline Men™ berbeda dan unik dari merck
produk sejenis. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju

bahwa penggunaan nama merek produk “Vaseline Men™ berbeda dan unik dari



merek produk sejenis. Nama merck berguna untuk memberikan karakier dan
dimensi merek dan dipilih berdasarkan bagaimana nama tersebut akan terdengar,

apakah akan disukai, nama tersebut mengingatkan tentang apa.

Tabel 4.18
Lokasi dalam iklan
Cumulative
Fraguency Percent Valid Parcent Parcant
Sangat Setuju 8 0.5 10.5 10.5]
Setuju 62 B16 B1.6 92.1
Ragu-ragu & T8 7.9 100.0
Tidak Setuju 0 0 0
Sangat Tidak Setuju o a 0
Total 76 100.0 100.0

Sumber: Churpuer SPSS. 2011

Sehanyak 81.6% atau 62 responden menyatakan setuju bahwa lokasi
dalam iklan Vaseline Men vang berada di tempat syuting dan pemotretan
merupakan fampilan yvang berbeda dan keunikan dari merek Vaseline Men, B
responden atau 10.5% menyatakan sangat setuju bahwa lokasi dalam iklan
Vaseline Men yang berada di tempat syuting dan pemeotretan merupakan tampilan
yang berbeda dan Keunikan dari merek Vaseline Men, sedangkan 6 responden
atau 7,9%, menyvatakan ragu-ragu bahwa lokasi dalam iklan Vaseline Men yang
berada ditempat syuting dan pemotretan merupakan tampilan yang berbeda dan
keunikan dari merek Vaseline Men. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden menyatakan setuju bahwa lokasi dalam iklan Vaseline Men yang
berada di tempat syuting dan pemotretan merupakan tampilan yang berbeda dan

keunikan dari merek Vaseline Men. Di dalam iklan, menunjukkan lokasi di tempat



syuting dan pemotretan dengan berbagai aktifitas yang biasa dilakukan di tempat
tersebut. Lokasi yvang tampak dalam iklan merupakan bagian darj elemen visual
dimana elemen ini mendominasi iklan televisi sehingga elemen ini harus mampu
menarik perhatian sekaligus dapat menyampaikan ide, pesan dan/atau citra yang
hendak ditampilkan, Lokasi merupakan tempat pengambilan adegan dari iklan
tersebut. Pemilihan tempat harus disesuaikan dengan jalan cerita sehingga iklan
iebih menarik.

Tabel 4.19

Pencahayaan yang terang

Cumukative
Fraquancy Parcanl Valid Parcent Parcent
Sangat Setuju i a 0 0
Setuju 48 63.2 B3.2 63.2
Ragu-ragu 28 3648 35.8 100.0
Tidak Setuju i} 1} 0
Sangat Tidak Setuju 0 0 0
Tatal 76 100.0 100.0

Sumber: Ouipur SPSS. 2011

Sebanvak 63.2% atau 48 responden menyatakan setuju bahwa
pencahayaan yang terang dalam iklan merupakan tampilan yang berbeda dari
merek Vaseline Men, 36.8% atau 28 responden menyatakan ragu-ragu bahwa
pencahayaan yang terang dalam iklan merupakan tampilan yang berbeda dari
merck Vaseline Men. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan
setuju bahwa pencahayaan yang terang dalam iklan merupakan tampilan yang
berbeda dari merek Vaseline Men. Hal ini dikarenakan pencahayaan dengan

warna yang terang lebih menarik perhatian dari pada pencahayaan dengan warna



yang pgelap, Pencahayaan pada iklan yang terlalu terang akan membuat
penontonnya menjadi tidak tertarik kepada iklan tersebut karena iklan yang terlalu
terang secara tidak langsung akan membuat ketidaknyamanan pada mata. Maka
dari itw, iklan yang baik adalah iklan yang memiliki pencahayaan vang tidak
terlalu terang sehingga orang yang melihatnya akan merasa nyaman.

Pencahayaan termasuk salah satu elemen visual dimana elemen i yang
mendominasi iklan televisi sehingga harus mampu menarik perhatian sekaligus
dapat menyampaikan ide, pesan dan/atau citra yang hendak ditampilkan.
Pencahayaan harus serasi dengan kombinasi warna agar iklan enak untuk dilihat
dan disesuaikan dengan urutan aksi atau jalan cerita dalam naskah iklan.

Tabel 4.20

Jingle (musik) dalam iklan

Cumulative
Fragueancy Percanl Walid Parcent Parcent
Sangat Setuju 11 14.5 14.5 14 .5
Satuju 48 63:2 63.2 778
Ragu-ragu 17 224 2.4 1000
Tidak Satuju o a 0
Sangat Tidak Setuju 0 Q [#]
Tatal T8 1003 100.0

Sumber : Cuepist SPSS, 201 1

Sebanyak 63,2% atan 48 responden menyatakan setuju bahwa jingle
(musik) dalam iklan merupakan tampilan vang berbeda dari merek Vaseline Men.
11 responden atau [4,5% menyatakan sangat setuju bahwa jingle (musik) dalam

iklan merupakan tampilan yang berbeda dari merek Vaseline Men, sedangkan 17



responden atan 22,4% menyatakan ragu-ragu babhwa jingle (musik) dalam iklan
merupakan tampilan yang berbeda dari merek Vaseline Men, Dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa jingle (musik) dalam iklan
merupakan tampilan yang berbeda dari merek Yaseline Men. Jingle (musik), vaitu
lapu yang menarik perhatian yang biasanya memuat pesan iklan sederhana
mengenal suatu barang atau jasa atau dengan kata lain jingle adalah lagu yang
diciptakan khusus untuk suatu produk. Konsumen cenderung memilih suatu
produk yeng penyajiannya diiringi latar belakang musik yang mereka sukai
daripada musik yang tidak mereka sukai. Komponen audio dari suatu iklan
televisi terdiri dari suara, musik dan sound ejfeers. Perusahaan iklan seringkali
menggunakan suara artis atau pengisi suara (dubher) lainnya yang memiliki
karakter suara vang bagus dan menarik. Hampir semua iklan  yang
beredar/ditayangkan menggunakan musik/jfingle vang khusus diciptakan hanya
untuk satu iklan produk saja.  Jadi antara iklan yang satu dengan yang lain,
Jingte/musik akan berbeda. Musik dapat digunakan sebagai alat untuk menarik
perhatian, menyampaikan pesan penjualan dan membantu membangun citra suatu

produk.



4.3 Pengujian Persyaratan Statistik

Metode kuoantitatif’ membuotuhkan pengujian persyaratan statistik yang
digunakan untuk menguji instrumen peneliian melalui wji  validitas, uji
reliabilitas, uji normalitas data, pengujian koefisien korelasi dan pengujian
hipotesis dengan mengpunakan rumuos-rumus yvang telah ditentukan pada bab

sebelumnya.

4.3.1 Uji Validitas Data

Uji wvaliditas dilakukan dengan analisis faktor dimaksudkan untuk
memastikan masing-masing permyataan akan terklarifikasi pada variabel yang
telah ditentukan, Setiap butir pernyataan dinyatakan valid jika ryju., pada kelom
Corrected Ttem-Total Corvelation lebih besar dari rypg. s merupakan hasil
perhitungan yang diperoleh dari rumus sebagai berikut:
df tdegree of freedom) = n =2
keterangan:

n : jumlah sampel penelitian yaitu sebanyak 76 responden.

Karena jumlah n = 76. maka df (degree of freedon) adalah 76-2= 74 dan
diidentifikasikan ke dalam tabel nilai » product momenr pada taraf signifikasi
sebesar 5% ayitu 0,226, Selanjutnya dari perhitungan degree of freedom tersebut

digunakan untuk mneari besarnya tuse untuk masing-masing variabel.



Tabel 4.21

Hasil Uji Validitas Variabel X (Terpaan Iklan Vaseline Men)

ITEM T Tabel KEPUTUSAN
Pernyataan | 0,498 0,226 VALID
Pernyataan 2 0,676 0,226 VALID
Pernyataan 3 0,543 0,226 VALID
Pernvataan 4 0,366 0,226 VALID
Pernyataan 3 0.613 0.226 VALID
Pernyataan 6 0.444 0,226 VALID
Pernyataan 7 0.367 0,226 VALID
Pernyataan 8 0.530 0,226 VALID

Sumber: Data Primer yang diolah, 2011
Berdasarkan hasil perhitungan vang ditunjukkan pada tabel 4.21 diatas
maka Corrected item-Toral Correlation untuk item pernyataan variabel X (4. 3, 6,
7, 8) memiliki nilail fue = nilal ruea (0,226) sehingga dapat disimpulkan dalam
tabel 4.21 bahwa kelima item pernyataan dinyatakan valid.
Tabel 4.22

Hasil Uji Validitas Variabel Y (Citra Merek)

ITEM Flitung Fiabel KEPUTUSAN
Pernyataan 9 0.268 (L226 VALID
Pernyataan [0 0,343 0,226 VALID
Pernyataan 11 0.401 0.226 VALID
Pernyataan 12 0,357 0,226 VALID




Pernyataan 13 0,240 0,226 VALID
. Pernyataan 14 0,391 0,226 VALID
Pernyataan 15 0,386 0,226 VALID
Pernyataan 16 0.246 0,226 VALID
Pernyataan 17 0,292 0.226 VALID
Pernyataan 18 0,273 0,226 VALID
Pernyataan 19 0.227 1.226 VALID
Pernyataan 20 0425 0.226 VALID

Sumber: Data Primer yang diolah, 2011
Berdasarkan hasil perhitungan vang ditunjukkan pada tabel 4.22 diatas
maka Corrected item-Total Corvelation untuk item pernvataan Variabel Y (9, 10,

L 12, 13, 14 15, 16, 17, 18, 19, 20} memiliki milai ryge = nilad rpg (0.226)

sehingga dapat disimpulkan bahwa ke keduabelas pernyataan dinyatakan valid.

4.3.2 Uji Reliabilitas Data

Uji reliabilitas atau uji kehandalan dimaksudkan untuk mengetahui sejauh
mana hasil pengukuran tetap konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali
atau lehih terhadap gejala yang sama.penelitian ini melakukan uji reliabilitas

dengan menghttung cronbach alpha dari masing-masing instrumen dalam suatu

variabel.




Tabel 4.23
Uji Reliabilitas Variabel X

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M of fems

B2T 5

Berdasarkan hasil perhitungan yang ditunjukkan pada tabel 4.23 diatas
nilai Crombach Alpha sebesar (0,627 sehingga dapar disimpulkan bahwa item-item
pernyataan pada Variabel X (Terpaan Iklan Vaseline Men) dinyatakan reliabel.

Tabel 4.24
Uji Reliabilitas Variabel Y

Rellability Statistics

Cronbach's
Alpha N of liemns

589 12

Berdasarkan hasil perlitungan vang ditunjukkan pada tabel 4.24 diatas
nilai Cranhach Alpha sebebsar (0,389 sehingga dapat disimpulkan bahwa item-

itern pernyataan pada variabel Y (Citra Merek) dinyvatakan cukup reliabel.

4.3.3 Uji Normalitas Data
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah data penelitian dari

masing-masing variabel terdistribusi normal atau tidak.



Tabel 4.25

Hasil Uji Normalitas Dua Variabel

Dne-Sample Kolmegorov-Smirnov Test

Variabal X Variabal Y
M 76 76
Mormal Parameters™” Mean 18.3288 47,7632
Std. Daeviation 1.33055 2 15325
|Most Extremea Differencas Absolute 154 1440
Positive AT 140
Megativa =154 - 127
Kolmogorov-Smimay Z 1,338 1.224
Asymp. Sig. {2-tailed) 058 100

a, Test distribution 5 Normal.

b, Calculated from dala,

Berdasarkan tabel 4.25 diatas. dapat dilihat bahwa nilai One-sampli
Kelmogarov Smirnov Test Variabel X sebebesar 0,056 dan Variabel Y sebesar
0.1, Kedua angka tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan

bahwa data sampel pada variabel X dan variabel Y berdistribusi normal,



4.3.4 Pengujian Koefisien Korelasi
Tabel 4.26

Hasil Uji Koefisien Korelasi

Correlations

Variabel X Variabal ¥
Wartabel X Pearson Correlation 1 D28
Sig. (2-miled) 813
M 76 75
Varjabel_Y Paarsan Correlation 028 1
Sig (2-tailad) 813
N 76 74

Sumber; Chupus SPSS, 2011

Tabel 4.27

Analisis Regresi Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 — 0,199 Hubungan lemah sekali
0,200 — 0,399 Hubungan lemah, rendah tapi pasti
0,400 - 0,599 Hubungan sedang
0,600 — 0,799 Hubungan yang tinggi. kuat
0,800 — 1,000 Hubungan sangat tingei, kuat sekali,
dapat diandalkan

Sumber: Sugivono (183:2003) dnalisis Regresi Koreleasi

Dari hasil perhitungan didapatkan angka korelasi antara variabel X dengan
variabel Y adalah sebesar (0,028, Nilai tersebut menunjukkan hubungan yang
positif dan korelasi (hubungan) antara kedua variabel tersebut lemah sekali yaitu

pada range 0,00 — 0,199, Dapat disimpulkan bahwa pembentukan citra merek




tidak selalu disebabkan oleh terpaan iklan di televisi, baik dari frekuensi iklan itu

ditavangkan, durasi iklan maupun efeknya pada khalayak,

4.3.5 Pengujian Hipotesis

Untuk menguji signifikasi hubungan variabel X (terpaan iklan Vaseline
Men) dan varriabel Y (citra merek), angka koefisien korelasi 0,028 di atas akan
dijadikan dasar untuk mengetahui thiwse dikarenakan kedua variabel berdistribusi

normal, pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan menggunakan rumus:

ryn=2
Fiisage = -ﬁ__—ly
Dimana: t: nilai yang dicari

r: nilai korelasi

n: jurniah sampel

0,028v76-2

Iiaung = 3
e J1=0,0282

0,028(8,6)
T=0,000

J"eru-j_nqr =

0,24

fﬂj.lrm_u = ‘\JW
¥

0,24
I."u.'m{q = m

s = 0.24



selanjutnya mencari ly, pada taeaf signifikasi 5% atau ¢ = 0,05, Menurut
Sarwono, tuw dapat dicari dengan menggunakan rumus sebagai berikut:™

DK (Derajat Kebebasan) =n —2

DEK=76G-2

DK=T74

Setelah diperoleh perhitungan derajat kebebasan. yaitu 74 maka peneliti
dapat menentukan i, pada taraf signifikan 3% vaitu senilai 0.226. Tahap
selanjutnya adalah pengujian hipotesis vang memiliki ketentuan sebagai berikut:

L. Jika thing = tune maka Hy ditolak dan H, diterima

2. Jika gy < tupe maka Hy diterima dan H, ditolak

Berdasarkan perhitungan nilai t tersebut, maka dapat diketahui bahwa nilai
tninne adalah sebesar 0.24 sedangkan besar nilai t,. adalah 0,226, Nilai 0,24 =
0,226 schingga dapat disimpulkan bahwa Hy ditolak dan FL, diterima. Artinya
terdapat hubungan antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan

pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi Untirta.

*¥ Jonathan Sarwono, Ansliviv Data Penolitian Mengeunakan SP5S. Yopyoakartn! CV Andi
Offzer, 2006, hal. 162



4.4 Pembahasan

Dikaitkan dengan jawaban rumusan masalah  penelitian ini  yaitu
bagaimana hubungan terpaan iklan televisi Vaseline Men dengan pembentukan
citra merek dikalangan mahasiswa llmu komunikasi Untirta yang telah diketahui
vaitu sebebsar 0,028 atau dinyatakan sebagai hubungan vang lemah sekali
diantara 2 (dua) variabel karena berada pada range 0,00 — 0,199, Dan dengan nilai
hubungan yang positif, yakni jika terpaan iklan televisi Vaseline Men tinggi. maka
citra merek yang terbentuk di kalangan mahasiswa ilmu komunikasi untirta juga
akan tinggi. Maka dapat diinterpretasikan balvwa antara variabel terpaan iklan dan
citra merek tidak dapat dipisahkan, karena dilihat dari hasil analisis data
pembentukan citra merck ditentukan oleh seberapa banyak terpaan iklan vang
diterima oleh khalayak. Schingga, bisa disimpulkan bahwa pembentukan citra
merck dapat diciptakan salah satunya dengan adanya terpaan iklan terhadap
khalayak.

Frekuensi penggunaan media mengumpulkan data khalayak tentang berapa
kali sehari seseorang menggunakan media dalam satn har. Berdasarkan hasil
kuesioner, dalam satu hari mayoritas responden menyatakan setuju dengan
penayangan iklan Vaseline Men di televisi yvang berjumlah 7 sampai 10 kali dalam

sehari membuat mereka tertarik dengan produk Vaseline Men.

Untuk pengukuran variabel durasi penggunaan media, dihitung berapa
lama khalayak bergabung dengan suatu media (berapa jam sechari), atau berapa
lama (menit) khalayak mengikuti suatu program, Berdasarkan hasil kuesioner,

sebanyak 69,7% menyatakan sangat setuju dengan wakiu tayang iklan Vaseline



Men yang berkisar 30 detik dapat membuat mereka mengetahui dan memahami isi
iklan secara keseluruhan, Ini dikarenakan iklan vang tayang ditelevisi rata-rata

hanya tayang sekitar 30 detik saja.

Perhatian vang selanjutnya akan terjadi efek setelah melihat iklan biasanya
adalah berupa efek kognitif. Yaitu seperti tetap menonton iklan Vaseline Men jika
iklan tersebut ditayangkan, membuat percaya pada merek Vaseline Men karena
vang menjadi bintang iklannya adalah Darius Sinathrya, membuat tertarik dengan
merck Vaseline Men karena penampilan Darius Sinathrya di dalam iklan,
menyukai merek Vaseline Men karena menyukai bintang iklannyva, dan akan

mencoba/membeli merek Vaseline Men setelah melihat iklannya,

Teor yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu teori Lasswell, Teori ini
menjelaskan bagaimana menciptakan komunikasi vang baik harus terdapat unsur-
unsur proses komunikasi yaitu, komunikator, pesan, media, komunikan dan efek.
Didalam penelitian ini, komunikator vang menyampaikan pesan adalah pemasang
iklan (Unilever) dengan pesannya adalah berupa iklan Vaseline Men. Yang
menjadi media dalam menyampaikan pesannya adalah televisi yang ditujukan
kepada khalayak atau masyarakat yang pada akhimya akan menimbulkan efek

vaitu citra merek Vaseline Men,

Berdasarkan hasil uji koefisein korelasi yang didapatkan adalah sebesar
0,028, Nilai tersebut menunjukkan hubungan vang lemah sekali vaitu pada range
0,00 — 0,199, Jika dikaitkan dengan teori diatas, dalam penelitian ini peneliti

hanya meneliti iklan Vaseline Men yang ditayangkan di televisi saja, tidak



meneliti iklan-iklan vang ada di media cetak maupun iklan-iklan yang secara
below the line. Hal inilah yang mengakibatkan hubungan antara terpaan iklan
dengan pembentukan citra merek mempunyai tingkat hubungan yang lemah

sekali.

Terbentuknya citra merek dipengaruhi oleh pengetahuan akan merck dan
kesadaran akan merek itu sendiri. Dari pengetahuan akan tercipta citra merek
vang diahasilkan dari berbagai asosiasi merek, yaitu jenis-jenis asosiasi merek
lebih cenderung kepada apa yang terlihat dari produk, dukungan asosiasi merek
yang merupakan kepuasan dan tindakan pembeli‘konsumen terhadap produk dan
berujung kepada merek, kekuvatan asosiasi merek lebih kepada apa yang
didapatkan oleh pembeli’konsumen dari produk, dan keunikan asosiasi merek
cenderung kepada apa yang berbeda dari merek yang satu dengan yang lainnya.
Berdasarkan hasil kuesioner, pembentukan citra merek dapat dikategorikan

menjadi dua kelompok besar berdasarkan persentasenya. yaitu = 50% dan < 50%.

Persentase < 50% adalah jumlah dimana hasil kuesionernya tidak lebih
dari 50%. Yang termasuk kategori ini adalah pada pernyataan demonstrasi dalam
iklan Vaseline Men sebesar 47,4% dan sebesar 35.3% pada pernyataan puas

dengan produk Vaseline Men.

Sedangkan persentase = 30% adalah jumlah dimana hasil kuesionernya
lebih besar dari 50%. Yang termasuk dalam kategori ini adalal pada pernyataan
harga sesuail dengan kualitas sebesar 68,4%. Kemudian sebesar 76,3% pada

pernyataan warna kemasan merupakan wujud khas produk, Selanjutnya pada



pemyataan ukuran kemasan produk memberikan citra positif pada merek Vaseline
Men sebesar 57.9%. Dan dilanjutkan pada pernyataan desain/penampilan, bentuk
kemasan dan gaya tulisan produk memberikan citra positif’ pada merek Vaseline
Men scbesar 86.8%. Pernyataan manfaat produk Vaseline Men sebesar 52,6%.
Pada pernyataan Darius Sinathrya sebagai icon merek Vaseline Men sebesar
67.1%. Selanjutnya pada pernyataan penggunaan nama merek produk “Vaseline
Men™, lokasi dalam iklan, sebesar 50% dan 81.6%. Sedangkan pencahavaan yang

terang dan jingle (musik) dalam iklan sama-sama sebesar 63,2%,

Dari keseluruhan hasil kuesioner diatas terlihat bahwa citra merek dapat

tercipta dari terpaan iklan yang diterima oleh khalayak.

Hasil pengujian hipotesis telah menyatakan bahwa terdapat hubungan
antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan pembentukan citra di
kalangan mahasiswa ilmu komunikasi untirta. Walaupun mempunyai hubungan,
tetapt hubungan yang tercipta sangatlah lemah. Hal ini menunjukkan bahwa masih
ada faktor-faktor lain vang dapat mempengaruhi pembentukan citra merek di
kalangan mahasiswa ilmu komunikasi untirta selain terpaan iklan di televisi dan

memerlukan penelitian lebih lanjut.



BAB YV

PENLTLUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penclitian dan pembahasan tentang terpaan iklan
Vaseline Men di televisi dengan pembentukan citra merek di kalangan mahasiswa
ilmu komunikasi untirta, sesuai dengan tujuan penelitian, dapat disimpulkan

bahwa:

. Terpaan iklan Vaseline Men di televisi dipengaruhi oleh bagaimana cara
penyajian iklan tersebut. Dengan mendapatkan nilai tertinggi sebanyak
T2.4% atau 55 responden dan Keseluruhan responden menganggap bahwa
urutan aksi dalam iklan membuat tertarik terhadap merek Vaseline Men.
Selain itu terpaan iklan juga dilihat dari seberapa banyak iklan it
ditayangkan setiap harinya, berapa lama durasi iklan tersebut ditavangkan
dan apa efek yang ditimbulkan pada khalayak setelah melihat iklan yang

ditayangkan tersebut.

b2

Pembentukan citra merek Vaseline Men di kalangan mahasiswa ilmu
komunikasi untirta  dipengaruhi oleh  pengetahuan akan merck dan
kesadaran akan merek itu sendiri. Dari pengetahuan tersebut akan tercipta
citra merek yang dihasilkan dari jenis-jenis asosiasi merek (atribut,

manfast dan evaluasi keseluruhan), dukungan asosiasi merek. kekuatan



asosiasi merek dan kKeunikan asesiasi merek. Dengan mendapatkan nilai
tertinggi sebanyak 81.6% atau 62 responden dari keseluruhan responden
menganggap bahwa lokasi dalam iklan Vaseline Men yang berada di
tempat syuofing dan pemotretan merupakan tampilan yang berbeda dan
keunikan dari merek Vaseline Men dan hal tersebut bisa membentuk citra
merek Vaseline Men di khalayak.

Dari uji penghitungan koefisien korelasi, terdapat hubungan korelasional
vang positif antara terpaan iklan Vaseline Men di televisi dengan citra
merek sebesar 0,028, Angka tersebut bila dijabarkan dengan skala
penelitian maka berada pada daerah interval 0,00 — 0,199 yang tingkat
hubungannya lemah sckali, schingga dapat diinterpretasikan  bahwa
pembentukan eitra merck Vaseline Men di kalangan mahasiswa ilmu
komunikasi untirta dipengaruhi oleh terpaan iklan Vaseline Men di
televisi. Walaupun mempunyai hubungan, tetapi hubungan yang tercipta
sangatlah lemah. Hal ini menunjukkan bahwa masih ada faktor-faktor lain
vang dapat mempengaruhi pembentukan citra merck di kalangan
mahasiswa ilmu komunikasi untirta selain terpaan iklan di televisi dan

memerlukan penelitian lebih lanjut.



5.2 Saran-saran

Berdasarkan kesimpulan yvang telah dikemukakan, maka saran peneliti

untuk dunia periklanan, khususnya iklan Vaseline Men, yaitu:

b=

. Agar isi pesan dalam iklan Vaseline Men yang ditayangkan ditelevisi

dilihat dan diminati oleh masyarakat, maka iklan Vaseline Men harus
meningkatkan frekuensi tayangannya di televisi agar khalayak sadar
bahwa produk Vaseline Men berada disekitar mercka dan sangat mudah
untuk didapatkan di semua minimarket dan supermarket.

Vaseline Men merupakan produk baru vang dikhususkan untuk pria
energik, suka tantangan dan pekerja keras. Sehingga citra merek yang
ingin dibentuk adalah bahwa Vaseline Men merupakan produk perawatan
khusus bagi pria vang energik. suka tantangan dan pekerja keras. hal ini
telah terlihat dalam penyajian iklannva. Diharapkan, citra merek yang
telah terbentuk ini agar tetap dipertahankan karena dalam setiap elemen
iklan yang akan dipakai baik audio maupun video harus dipikirkan dengan
baik schingga iklan tersebut disukai, diingat dan dicintai khalayak, karena
hal tersebut akan berdampak pula terhadap perusahaan atau merek
tertentu.

Peneliti melihat bahwa iklan sangat besar pengarubnya terhadap merek
suatu produk atau suatu perusahaan, Supava hubungan antara terpaan iklan
Vaseline Men dengan pembentukan citra ini lebih kuat, maka si pembuat
iklan harus dengan sangat gencar dan sangat sering untuk mempromosikan

iklan tersebut, diharapkan PT. Unilever agar tidak hanya terfokus untuk



mengiklankan produk Vaseline Men di media saja, tetapi bisa juga dengan
mengadakan pameran-pameran produk Vaseline Men di mal-mal atau
beriklan seeara below the line. Dan mengiklankan Vaseline Men dalam

berbagal versi.
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