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ABSTRACT
An effective ad is an ad that can foster awareness for always remembering to be a brand

product.  The  background to the problems that the consumer awareness of the ads delivered
shampoo Lifebuoy brand has decreased, look at Top Brand Index, Top of Mind Advertising and
TOM Brand that Lifebuoy shampoo decreased significantly when compared with other similar
brands of shampoo. This study aims to describe and analyze the effects of advertising messages,
advertising creativity, credibility celebrity endorser and communication media on the effectiveness
of advertising in aim to growing up brand awareness.

The population in this study were students of Diponegoro University in Semarang who
have seen Lifebuoy shampoo ad impressions on television. By using  a sampling technique,
purposive sampling, then obtained a sample of 100 respondents. The analytical tool used in this
research is multiple linear regression. Prior to the regression test, first tested the validity and
reliability and classic assumption.

The results showed that the advertising message shown to have a significant positive
influence on the effectiveness of advertising. Advertising creativity has a positive and significant
impact on the effectiveness of advertising, meaning that the more creative ads delivered, then make
the audience pay attention to these ads in detail and detail so that is expected to cause a rapid
impact in efforts to increase the effectiveness of advertising. Credibility of celebrity endorser
positive influence on the effectiveness of ads. The results also proved that the communications
media positive and significant impact on the effectiveness of advertising. Effectiveness of
advertising has a positive significant impact to brand awareness, it means that the ad who has a
message, creativity, credibility celebrity endorser, and media communication is good and right it
will increase the effectiveness of your ad which will grow brand awareness

Keywords: advertising messages, advertising creativity, credibility celebrity endorser, media
communication, advertising effectiveness and brand awareness

PENDAHULUAN
Semakin ketatnya persaingan di dunia usaha, menyebabkan banyak produk  berlomba-

lomba mejadi yang terbaik. Kita dapat melihat sekarang ini telah banyak produk baik yang baru
atau yang sudah lama ada tetapi muncul kembali dengan varian atau jenis baru. Terkadang kita
sebagai konsumen akan merasa kita mendapatkan banyak pilihan sehingga apa yang kita benar-
benar inginkan bisa saja terpenuhi secara optimal. Untuk memenangkan persaingan dalam pasar,
produsen tentu saja tidak boleh hanya berdiam diri dan tanpa memasarkan produknya. Guna
meraih keberhasilan dalam memasarkan suatu produk maka produsen memerlukan program
komunikasi yang efektif yaitu salah satunya melalui periklanan (Guiltinan dan Paul, 1994).

tingginya kebutuhan dan permintaan pasar akan produk sampo maka menjadikan
perusahaan berlomba-lomba untuk memberikan yang terbaik bagi konsumennya yaitu dengan
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melakukan inovasi dan keunggulan pada masing-masing produk. Tidak terkecuali untuk produk
sampo Lifebuoy. Berdasarkan Top Brand Index Award yang dilakukan oleh Frontier Conselting
2012 – 2015 sampo Lifebuoy terus mengalami penurunan. Sedangkan berdasarkan Top of Mind
Advertising (TOM Ad) Produk Sampoperiode 2011 – 2013 sampo Lifebuoy juga mengalami
penurunan. Pada tahun 2011 presentase TOM Ad berada di angka 11,3 %, tahun 2012 mengalami
penurunan hingga 11,1% dan pada 2013 mengalami penurunan kembali menjadi 10,7%. Dengan
terbuktinya TOM Ad tersebut mengindikasikan kekuatanprodusendalam menumbuhkan kesadaran
konsumen melalui media periklanan. Sedangkan berdasarkan hasil survei Top of Mind Brand
Sampo periode 2011 – 2015 juga menunjukan hasil yang tidak jauh berbeda. Berdasarkan Top of
Mind Brand kesadaran konsumen terhadap sampo merek Lifebuoy selama periode 2012 hinga 2015
jauh lebih rendah daripada kesadaran konsumen terhadap produk pesaingnya yang sejenis. Seperti
diketahui bahwa TOM Brand menunjukan seberapa kuat merek tersebut diingat dan berada di
benak konsumen. Pada tahun 2012 hingga 2015, ingatan konsumen terhadap sampo Lifebuoy terus
mengalami penurunan yang cukup signifikan. Sampo Lifebuoy sempat mengalami kenaikan di
tahun 2014, namun kemudian kembali turun pada angka 9,6% di tahun 2015.

Semua hasil data tersebut tidak lepas dengan masih kurangnya perusahaan dalam
mengiklankan produk. Lifebuoy telah melakukan beberapa upaya periklanan salah satunya dengan
menggunakan endorser Revalina S. Temat dengan slogan “Klincong”. Hal ini perlu diwaspadai
oleh merek Lifebuoy dikarenakan mulai tergerusnya nilai TOM Brand Lifeboy oleh produk-produk
sampo lainnya yang sejenis.

Hal yang melatarbelakangi permasalahan bahwa kesadaran konsumen terhadap iklan yang
disampaikan sampo merek Lifebuoy mengalami penurunan, terlihat pada Top Brand Index, Top of
Mind Advertising dan Top Of Mind Brand bahwa sampo Lifebuoy mengalami penurunan yang
signifikan bila dibandingkan dengan sampo merek lain yang sejenis. Berdasarkan permasalahan
tersebut, maka dapat dirumukan yaitu bagaimana upaya yang dilakukan oleh perusahaan agar iklan
yang disampaikan sampo Lifebuoy tersebut efektif dan mampu menumbuhkan kesadaran
konsumen untuk membeli.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2009) Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu,
kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau
pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Sedangkan Engel, dkk (1994),
menjelaskan perilaku Konsumen sebagai tindakan yang terlibat secara langsung   untuk
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses keputusan yang
mendahului dan menyusul tindakan ini.

Brand Awareness

Menurut Shimp (2003) brand awareness (kesadaran merek) ialah suatu kemampuan dari sebuah
merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan tentang kategori
produk tertentu dan seberapa mudahnya merek tersebut muncul dalam benak konsumen tersebut.

Efektivitas Iklan

Kata iklan (advertising) berasal dari bahasa Yunani yang artinya ialah mengajak orang
untuk mengikuti gagasan atau ide (Setiawan, 2011). Rangkuti (2011) mendefinisikan efektivitas
iklan adalah pengukuran iklan dalam arti tercapainya sasaran yang telah ditentukan sebelumnya..
Menurut Cannon, et al (2008) bahwa efektivitas iklan bergantung pada seberapa baik medium yang
digunakan sesuai dengan strategi pemasaran yaitu, pasar target yang ingin dijangkau, dana untuk
periklanan produk,  serta melalui media dapat berupa sasaran yang ingin  dijangkau, frekuensi
penggunaan media, dampak dan biaya penggunaan media.
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Pesan Iklan

Menurut Elliot, dkk (2007) pesan iklan merupakan suatu pernyataan secara jelas yang
menetapkan arah atas sesuatu yang ingin dicapai dalam periklanan. Pesan iklan juga memiliki
fungsi yang dapat memberikan gambaran perbedaan sesuatu merek dengan pesaingnyayang lain di
dalam pasar..

Kreativitas Iklan

Kreativitas adalah kemampuan dalam membuat informasi menjadi menarik dengan cara
yang berbeda dan menghibur (West et.al, 2008).. Shimp (2003) iklan yang kreatif yakni iklan yang
berbeda diantara sebagian besar iklan. Iklan yang biasa-biasa saja tidak akan mampu bersaing
dengan tayangan iklan lain yang lebih kreatif di dalam kerumunan iklan yang kompetitif .

Kredibilitas Celebrity Endorser

Celebrity endorser merupakan figur atau obyek yang merepresentasikan sebuah merek
yang dapat dipercaya kebenarannya dalam menyampaikan pesan iklan (Hason dalam Legasari, dkk,
2013). Menurut Ohanian dalam Royan (2004) dalam menentukan suatu endorser, terdapat beberapa
faktor pada selebriti yang dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk, yaitu
mempunyai daya tarik , terpercaya dan ahli atau mempunyai keahlian tertentu

Media Komunikasi

Media komunikasi adalah suatu alat atau sarana yang digunakan untuk menyampaikan
pesan dari komunikator kepada khalayak (Littlejohn, 2009).

Model Empirik Penelitian

Gambar 1 : Kerangka Penelitian

Sumber : Legasari dkk (2013) Puspitasari (2009), Setiawan (2011), Widowati (2014),
Royan (2004), Astiyanti (2014),  Sutisna, (2003), Shimp (2003), Suryanti (2014)

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian
Adapun jenis – jenis variabel yang digunakan adalah sebagai berikut (Ghozali, 2011):

a.Variabel Independen (Independent Variable) atau variabel bebas. Variabel Independen
atau bebas merupakan sejumlah gejala dengan berbagai unsur / faktor yang ada didalamnya yang
menentukan mempengaruhi adanya variabel-variabel yang lain. Dalam hal ini yang menjadi
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variabel bebas adalah pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser dan media
komunikasi.

b.Variabel Dependan (Dependent Variable) atau variabel terikat. Variabel Dependen atau
terikat merupakan sejumlah gejala dengan berbagai unsur / faktor di dalamnya yang ada ditentukan
/ dipengaruhi oleh variabel lain. Disini yang menjadi variabel terikat adalah brand awareness (Y2).

c.Variabel Intervening (Intervening Variable). Variabel Intervening merupakan variabel
antara atau mediating, fungsinya memediasi hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen. Dalam hal ini adalah efektivitas iklan (Y1).
Jenis dan Sumber Data

Sumber data penelitian merupakan faktor penting yang menjadi pertimbangan
dalam penentuan metode pengumpulan data. Jenis dan sumber data yang diperlukan dalam
penelitian ini ialah sebagai berikut :
1. Data Primer

Data primer adalah sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber
asli, tidak melalui media perantara. Data primer secara khusus dikumpulkan oleh penelliti
untuk menjawab masalah penelitian (Indriantoro dan Supomo, 2012). Dalam hal ini adalah
responden yang telah mengisi kuesioner.

2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui
media perantara yang diperoleh dan dicatat oleh pihak lain. Data sekunder umumnya
berupa bukti, catatan atau laporan historis yang telah tersusun dalam arsip data dokumenter
yang dipublikasikan (Indriantoro dan Supomo, 2012). Dalam hal ini data sekunder berupa
jurnal, literatur-literatur yang lain.

Metode Analisis Data Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif adalah metode yang berkaitan dengan pengumpulan dan penyajian data

sehingga memberikan informasi yang berguna. Statistik deskriptif memberikan gambaran atau
deskripsi suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian, maksimum,
minimum, sum, range, kurtosis dan skewness (kemencengan distribusi) (Ghozali, 2011)

a. Uji Instrumen
1) Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk memberikan hasil
dari sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2011). Untuk menguji
validitas dari pertanyaan, dengan taraf signifikasi (alpha) = 5 %   Setelah perhitungan
dilakukan (dalam hal ini proses perhitungan dibantu dengan program SPSS kemudian nilai
r yang diperoleh dibandingkan dengan nilai r tabel sesuai dengan baris dan taraf signifikasi
5 % dalam pengujian validitas kuesioner dikatakan valid apabila r hitung > r tabel.

2) Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas sebagai alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari
variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap
pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2013). Pada pengukuran
reliabilitas One Shot atau pengukuran sekali saja, kuesioner dikatakan reliabel apabila nilai

Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda berfungsi untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat
Koefisisen Determinasi
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Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan dalam
menerangkan variasi variabel dependen. Untuk mengetahui besarnya variabel bebas dalam
mempengaruhi variabel terikat dapat diketahui melalui nilai koefisien determinasi ditunjukkan oleh
nilai Adjusted R Square (R2). Nilai Adjusted R Square dapat naik atau turun apabila satu variabel
independen ditambahkan ke dalam model..
Sobel Test

Pada penelitian ini terdapat variabel intervening yaitu kepuasan pelanggan. Pengujian
hipotesis mediasi dapat menggunakan prosedur yang telah dikembangkan oleh Sobel. yang
kemudian dikenal dengan uji sobel (sobel test). Sobel test dilakukan dengan cara menguji kekuatan
pengaruh tidak langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y2) melalui variabel
intervening (Y1).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator

r

hitung

r

tabel

Sign

Ket.

Pesan iklan Instrumen 1

Instrumen 2

Instrumen 3

Instrumen 4

Instrumen 5

0,854

0,832

0,804

0,836

0,802

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Kreativitas iklan Instrumen 1

Instrumen 2

Instrumen 3

Instrumen 4

0,887

0,878

0,833

0,810

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Kredibilitas celebrity

endorser

Instrumen 1

Instrumen 2

Instrumen 3

Instrumen 4

0,850

0,911

0,863

0,700

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Media komunikasi Instrumen 1

Instrumen 2

Instrumen 3

Instrumen 4

0,916

0,910

0,901

0,906

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Efektivitas iklan Instrumen 1

Instrumen 2

Instrumen 3

Instrumen 4

Instrumen 5

Instrumen 6

0,848

0,793

0,791

0,680

0,797

0,740

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid
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Brand awareness Instrumen 1

Instrumen 2

Instrumen 3

Instrumen 4

Instrumen 5

Instrumen 6

0,823

0,881

0,794

0,653

0,843

0,888

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,2387

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Berdasarkan hasil diatas tersebut di atas menunjukkan bahwa uji validitas pada masing-
masing indikator variabel pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, media
komunikasi, efektivitas iklan dan brand awareness diketahui rata-rata nilai indikatornya telah
melebihi dari nilai r tabel sebesar 0,2387, sehingga pengujian adalah valid sehingga dapat
dilakukan pengujian selanjutnya..
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kehandalan dari suatu alat ukur dalam
mengukur suatu variabel. Pengujian reliabilitas akan dilakukan menggunakan Cronbach Alpha. Uji
reliabilitas dilakukan terhadap variabel pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity
endorser, media komunikasi, efektivitas iklan terhadap brand awareness yang proses
penghitungannya dibantu program SPSS :

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai

Crobanch Alpha

Nilai

Standarisasi Keterangan

Pesan iklan

Kreativitas iklan

Kredibilitas celebrity endorser

Media komunikasi

Efektivitas iklan

Brand awareness

0,882

0,874

0,851

0,928

0,867

0,897

0,7

0,7

0,7

0,7

0,7

0,7

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Penjelasan tabel diatas adalah bahwa masing-masing variabel pesan iklan, kreativitas iklan,
kredibilitas celebrity endorser, media komunikasi, efektivitas iklan terhadap brand awareness
diperoleh nilai cronbanch alpha telah melebihi dari batas yang ditentukan sebesar 0,7. Berdasarkan
uraian tersebut di atas bahwa nilaiCrobanch Alpha lebih besar dari batas yang ditentukan yaitu
sebesar 0,7 yang berarti semua variabel dinyatakan reliabel, sehingga kuesioner tersebut dapat
dilanjut untuk penelitian.
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Model

Unstandardized

Coefficients

Standardiz

ed

Coefficient

s

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) Pesan

iklan Kreativitas

iklan Kredibilitas

celebrity

endorser

Media komunikasi

2.714 1.076 2.523 .013

.376 .076 .327 4.953 .000

.462 .093 .381 4.964 .000

.217 .094 .154 2.301 .024

.204 .079 .169 2.594 .011

Regresi Persamaan Regresi Model I
Coefficientsa

a. Dependent Variable: Efektivitas iklan

Persamaan Regresi Model II
Coefficientsa

Model Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)

Efektivitas

iklan

.847 .877 .966 .337

.969 .038 .931 25.309 .000

a. Dependent Variable: Brand awarenessUji Koefisien Determinasi
No Variabel R R Square Adjusted

R Square

1. Pesan iklan, kreativitas iklan,

kredibilitas celebrity  endorser,

media komunikasi terhadap

efektivitas iklan

0,899 0,808 0,800

2. Efektivitas iklan terhadap brand

awareness

0,931 0,867 0,866
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Hasil pengujian nilai koefisien determinasi seperti dijelaskan pada tabel 4.23 dapat dijelaskan
sebagai berikut:
1. Nilai koefisien determinasi pada pengaruh pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity

endorser, media komunikasi terhadap efektivitas iklan ditunjukkan dengan nilai Adjusted R
Square sebesar 0,800, dapat diartikan bahwa efektivitas iklan mampu dijelaskan oleh keempat
variable yaitu pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser dan media
komunikasi sebesar 80% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variable lain yang tidak diamati
dalam penelitian.

2. Nilai koefisien determinasi pada efektivitas iklan terhadap brand awareness diperoleh nilai
Adjusted R Square sebesar 0,866, dapat diartikan bahwa brand awareness mampu dijelaskan
oleh efektivitas iklan sebesar 86,6%, sedangkan sisanya dijelaskan variabel lain yang tidak
dipilih dalam penelitian ini.

Uji Sobel
Untuk mengetahui apakah efektivitas iklan mampu menjadi variabel intervening antara

pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser , dan media komunikasi terhadap brand
awareness, maka dalam penelitian ini menggunakan  uji Sobel. Uji sobel dalam penelitian ini
menggunakan calculation for the sobel test. Pengujian dikatakan mampu menjadi variabel
intervening ditunjukkan sebagai berikut:
a.Jika nilai p-value < taraf signifikansi 0,05, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima,
artinya ada pengaruh signifikan yang berarti mampu menjadi variabel intervening
b.Jika nilai p-value > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak yang berarti tidak ada pengaruh
signifikan yang berarti tidak mampu menjadi variabel intervening.
Hasil uji sobel

1. Pengaruh Pesan iklan terhadap Brand Awareness melalui Efektivitas iklan
nilai P-Value sebesar 0,00000119 < 0,05. Dengan hasil terebut maka dapat diartikan bahwa
variabel Efektivitas Iklan mampu menjadi variabel intervening antara Pesan iklan dengan
Brand Awareness

2. Pengaruh Kreativitas Iklan terhadap Brand Awareness melalui Efektivitas Iklan
dengan nilai P-Value sebesar 0,00000108 < 0,05. Dengan hasil terebut maka dapat
diartikan bahwa variabel Efektivitas Iklan mampu menjadi variabel intervening antara
variabel Kreativitas Iklan iklan dengan variabel Brand Awareness.

3. Test Statistic-nya sebesar 2,29910852dengan Standart Error sebesar 0,09145849 dengan
nilai P-Value sebesar 0,02149878< 0,05. Dengan hasil terebut maka dapat diartikan
bahwa variabel Efektivitas Iklan mampu menjadi variabel intervening antara variabel
Kredibilitas Celebrity Endorser dengan variabel Brand Awareness.

4. dengan nilai P-Value sebesar 0,01019515 < 0,05. Dengan hasil terebut maka dapat
diartikan bahwa variabel Efektivitas Iklan mampu menjadi variabel intervening antara
variabel Media Komunikasi dengan variabel Brand Awareness.

KESIMPULAN
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

Pesan iklan terbuktimempunyai pengaruh yang signifikan positif terhadap efektivitas iklan,
yang dapat diartikan bahwa semakin pesan iklan mampu meningkatkan efektivitas iklan, maka
akan dapat menumbuhkan kesadaran konsumen atau audience akan suatu merek produk.

Kreativitas iklanmempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan, artinya
semakin kreatif iklan yang disampaikan, maka membuat cmemperhatikan iklan tersebut secara
detail dan rinci sehingga dapat meningkatkan efektivitas iklan sehingga dapat menumbuhkan
kesadaran konsumen atau audience akan suatu merek produk.

Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan, dapat diartikan
bahwa semakin tinggi pemilihan popularitas selebiritis dalam penyampaian pesan, semakin
meningkatkan efektivitas iklan sehingga dapat menumbuhkan kesadaran konsumen atau audience
akan suatu merek produk.
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Media komunikasi terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan, dapat
diartikan bahwa semakin tepat pemilihan media komunikasi yang dijadikan pilihan, dapat
meningkatkan efektivitas iklan sehingga menumbuhkan kesadaran konsumen atau audience akan
suatu merek produk.

Efektivitas iklan mempunyai pengaruh signifikan positifterhadap brand awarenessdan dapat
menajadi variabel yang “menjembatani” pengaruh tidak langsung antara pesan iklan, kreativitas
iklan, kredibilitas celebrity endorser, dan media komunikasi terhadap brand awareness. Hal dapat
diartikan bahwa semakin iklan yang ditayangkan mampu menarik perhatian para masyarakat, maka
iklan tersebut dikatakan efektif, sehingga akan meningkatkan tingkat kesadaran konsumen terhadap
merek produk yang diiklankan.
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