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ABSTRAK

Keberadaan endorser yang kredibel sebagai juru komunikasi diyakini
dapat mengangkat brand awareness dan menumbuhkan minat beli
masyarakat. Oleh karena itu iklan televisi Kuku Bima Ener-G versi
“Jigojagajig” yang melibatkan sejumlah artis dan atlet berprestasi hadir
ditengah masyarakat. Kehadiran Judika yang berprestasi dalam dunia tarik
suara (Indonesian Idol), Bambang Pamungkas sebagai bintang sepak bola,
Doni Kesuma yang merupakan atlet softball sekaligus artis, serta
binaragawan Ade Rai mampu mewakili sosok-sosok insan yang kuat dan
sehat karena selalu mengkonsumsi minuman berenergi. Ade Rai sebagai
salah satu endorser dalam iklan tersebut diyakini memiliki kredibiltas dari
produk yang diiklankannya karena telah dibuktikannya melalui prestasi.
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah tingkat
kredibilitas Endorser Dan Tingkat Brand Awareness berpengaruh terhadap
minat beli minuman berenergi dalam iklan Kuku Bima Ener-G Rosa versi
Jigojagajig. Variabel-variabel yang diteliti adalah kredibiltas endoser,
brand awareness dan minat beli. Metode penelitian ini menggunakan
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metode survey sedangkan jenis penelitian adalah explanatory research
yaitu penelitian yang bertujuan untuk memberikan keterangan mengenai
suatu permasalahan dan menjelaskan hubungan kausal melalui pengujian
hipotesis, dengan lokasi penelitain di kecamatan Umbulharjo.

Penelitian ini membuktikan bahwa besarnya pengaruh kredibilitas
endorser terhadap minat beli hanya sebesar 4,1%, oleh karena itu
perusahaan diharapkan menggunakan endorser lain yang mempunyai
kredibiltas tinggi atau endorser meningkatkan pengetahuan, keahlian atau
pengalamannya terkait minuman berenergi. Besarnya pengaruh brand
awareness terhadap minat beli adalah sebesar 28,6%. Hal ini berarti brand
awareness mempunyai pengaruh yang dominan terhadap minat beli
masyarakat, oleh karena itu perusahaan harus meningkatkan brand
awarenessnya agar masyarakat tertarik untuk membeli Kuku Bima Ener-G.
Besarnya pengaruh antara kredibiltas endorser dan brand awareness
terhadap minat beli hanya sebesar 43,2%, sedangkan sisanya sebesar
56,8% dipengaruhi oleh variable lain yang tidak diteliti dalam penelitian

ini.

Kata kunci : Kredibilitas Endorser, Brand Awareness, Minat Beli



1. LATAR BELAKANG

Kesehatan adalah modal utama bagi kehidupan (Rahayu, 2005:24).
Gaya hidup masyarakat Indonesia yang kini cenderung ‘modern’ menuntut
manusianya harus selalu bugar dan ngejos sepanjang waktu (Sulhi,
2006:67). Kesehatan begitu penting untuk mendukung aktifitas sehari-hari
dan menjadikan hidup lebih berkualitas. Selama ini kesehatan identik
dengan tubuh yang kuat serta mampu melakukan aktifitas yang
membutuhkan kekuatan fisik. Oleh karena itu berbagai cara dilakukan
untuk memperoleh kesehatan dan stamina yang prima, antara lain melalui
suplemen atau minuman kesehatan.

Makanan atau minuman berenergi sudah menjadi suatu kebutuhan
mutlak pada sebagian masyarakat, terutama untuk mengembalikan stamina
setelah melakukan pekerjaan berat atau menambah tenaga jika ingin
melakukan suatu aktivitas tertentu (Simanjuntak dan Siagian, 2003:54).
Minuman kesehatan dalam hal ini energy drink (minuman berenergi) dapat
menjadi salah satu pelengkap dari berbagai upaya untuk menjaga
kesehatan dan stamina tubuh manusia.

Perekonomian Indonesia sedang mengalami pertumbuhan yang
bergerak sangat cepat karena banyaknya persaingan antara perusahaan
untuk menawarkan produknya pada para konsumen, oleh karena itu para
produsen dituntut untuk mencari, menemukan dan memanfaatkan peluang
untuk menjaga kelangsungan usaha perusahaan dalam menghadapi
persaingan. Hal ini dikarenakan oleh selera konsumen yang terus berubah,
mereka mempunyai kesempatan sepenuhnya memilih barang yang cocok,
serta membandingkan produk yang satu dengan produk yang lain. Oleh
karena itu produsen harus mampu merebut kesan konsumen terhadap
produk yang akan dijual dan terus-menerus menyiasati bagaimana produk
ini laku dipasar. Untuk dapat memasarkan produknya para produsen
melakukan komunikasi dengan konsumen melalui iklan.

Iklan merupakan segala bentuk penyajian non personal dan
promosi ide, barang dan jasa oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan
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pembayaran (Kotler, 2000:235 ). Pada dasarnya iklan hanya ditujukan
kepada konsumen untuk menarik minat membeli konsumen, oleh karena
itu para produsen harus mampu merancang iklannya sedemikian rupa
sehingga mampu menyampaikan pesan kepada konsumen sesuai dengan
yang diinginkan oleh produsen. Iklan erat hubungannya dengan konsumen
positioning yang berfungsi sebagai indera “pengingat” produk kedalam
otak alat alam pikir konsumen. Konsumen diharapkan dapat menilai lebih
lanjut tentang produk yang ditawarkan atau setidaknya dapat menyimpan
dalam memori otak. Produsen harus memilih siapa yang menjadi endorser
dalam pembuatan iklannya. Sosok endorser tersebut terkait dengan
karakteristik menonjol yang dimilikinya, seperti public figure yang
memiliki kredibilitas untuk mewakili misi produk tersebut.

Kredibiilas Endorser berperan besar terhadap kesuksesan
produk. Endorser yang memiliki pengetahuan, keahlian atau pengalaman
yang relevan dan dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang
objektif dan tidak bias akan lebih dapat melakukan persuasi dibandingkan
dengan seorang sumber (endorser) yang kurang memiliki keahlian dan
tidak dapat dipercaya. Keberadaan endorser yang kredibel sebagai juru
komunikasi diyakini dapat mengangkat brand awareness dan
menumbuhkan minat beli masyarakat.

Oleh Kkarena itu iklan televisi Kuku Bima Ener-G versi
“Jigojagajig” yang melibatkan sejumlah artis dan atlet berprestasi hadir
ditengah masyarakat. Kehadiran Judika yang berprestasi dalam dunia tarik
suara (Indonesian Idol), Bambang Pamungkas sebagai bintang sepak bola,
Doni Kesuma yang merupakan atlet softball sekaligus artis, serta
binaragawan Ade Rai mampu mewakili sosok-sosok insan yang kuat dan
sehat karena selalu mengkonsumsi minuman berenergi. Ade Rai sebagai
salah satu endorser dalam iklan tersebut diyakini memiliki kredibiltas dari
produk yang diiklankannya karena telah dibuktikannya melalui prestasi.
Demikian  pula dengan Doni Kesuma dan Bambang pamungkas.
Kehadiran para endorser yang kredibel tersebut mampu meninggalkan
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jejak dalam ingatan dan menumbuhkan kemampuan khalayak untuk
mengingat atau mengenali merek tersebut.

Pemilihan selebritis sangat penting sekali karena selebritis yang
tepat akan mengikat erat brand produk menjadi brand seperti yang diwakili
oleh selebritis (Royan, 2005:7). Hal ini dikarenakan selebritis sebagai
endorser adalah wujud nyata dari berbagai image yang dipikirkan oleh
khalayak sasaran pada suatu merek (Royan, 2005:10). Keterkaitan pada
suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman
untuk mengkomunikasikannya. Kemampuan dan ingatan akan sebuah
produk yang baik merupakan salah satu cara yang efektif di dalam
menjaring konsumen, karena konsumen dengan sadar atau tidak sadar
akan memilih suatu produk yang memiliki Brand Image yang positif,
sehingga akan menumbuhkan minat beli.

Minat Beli terjadi dari berbagai tahapan saat iklan masuk pada
konsumen, mulai dari rasa perhatian terhadap iklan yang ditampilkan,
kemudian membawa rasa ketertarikan terhadap produk yang diiklankan
terjadi sehingga konsumen akan mulai mencoba dengan apa yang mereka
ketahui diiklan tadi, dari tahap mencoba jadi mereka akan melakukan
suatu tindakan pembelian (Tjiptono ; 2007 : 226).

Berdasarkan hal tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti lebih
jauh mengenai hal tersebut dengan mengetengahkan judul “Pengaruh
tingkat Kredibiltas Endorser Dan tingkat Brand Awareness Terhadap
Minat Beli Minuman Berenergi” ( Studi Eksplanatif Iklan Televisi Kuku
Bima Energi Rosa Versi “Jigojagajig” di Kecamatan Umbulharjo)

2. TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan permasalahan diatas maka tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui apakah tingkat kredibilitas Endorser Dan
Tingkat Brand Awareness berpengaruh terhadap minat beli minuman
berenergi dalam iklan Kuku Bima Ener-G Rosa versi Jigojagajig.



3. HASIL & ANALISIS DATA
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 78 responden yang
telah memberikan tanggapan terhadap pernyataan dalam kuisioner

yang diajukan. Sehingga diperoleh hasil sebagai berikut :

Pada penelitian berjudul Pengaruh Tingkat Kredibilitas Endorser
dan Tingkat Brand Awareness terhadap Minuman Berenergi, peneliti
ingin melihat seberapa besar pengaruh kredibilitas endorser dan brand
awareness secara bersama-sama terhadap minat beli minuman
berenergi merek KUKUBIMA ENER-G di kecamatan umbulharjo,

Yogyakarta.

1. Pengaruh Kredibilitas Endorser terhadap Minat Beli Konsumen

Berdasarkan hasil penelitian di atas, kredibilitas endorser tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli minuman berenergi dalam
iklan Kuku Bima Ener-G Rosa versi Jigojagajig. Ditunjukkan oleh
nilai signifikansi sebesar 0,078 > 0,05. Hal ini berarti kredibilitas
endorser tidak mempunyai peranan yang sangat penting dalam sebuah
iklan untuk mengkomunikasikan isi iklan kepada masyarakat. Hal ini
didukung oleh hasil penelitian yang menunjukkan besarnya pengaruh
kredibilitas endorser terhadap minat beli hanya sebesar 4,1%. Tidak
signifikannya pengaruh kredibilitas endorser disebabkan karena
masyarakat tidak terlalu memperhatikan siapa celebrity yang menjadi
model iklannya ketika memutuskan akan membeli Kuku Bima Ener-

G.



2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli Konsumen

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand
awareness mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
minuman berenergi dalam iklan Kuku Bima Ener-G Rosa versi
Jigojagajig. Ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05.
Hal ini berarti kesanggupan konsumen untuk mengenali bahwa merek
Kuku Bima Ener-G merupakan merek dari salah satu minuman
berenergi. Semakin tinggi kesanggupan calon pembeli untuk
mengingat merek Kuku Bima Ener-G sebagai merek minuman
berenergi, maka akan semakin tinggi juga minat masyarakat untuk
membeli.

Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa besarnya
pengaruh brand awareness terhadap minat beli adalah sebesar 28,6%.
Hal ini berarti brand awareness suatu produk memegang peranan yang
sangat penting yang dapat mempengaruhi minat beli masyarakat.
Dalam penelitian ini, komponen brand yang mempunyai pengaruh
dominan terhadap minat beli masyarakat adalah brand recall. Dengan
demikian, pemilihan bintang iklan sebagai salah satu daya tarik iklan
dapat menjadi petunjuk atau pengingat masyarakat terhadap suatu
produk. Dengan kata lain, ketika melihat Ade Rai, Bambang
Pamungkas, Doni Kesuma dan Judika, masyarakat teringat akan

produk Kuku Bima Ener-G.



3. Pengaruh Kredibilitas Endorser dan Brand Awareness terhadap Minat
Beli

Besarnya pengaruh antara kredibilitas endorser dan brand
awareness terhadap minat beli hanya sebesar 43,2%. Hal ini berarti
masih banyak faktor-faktor lain yang diduga mempengaruhi minat beli
masyarakat yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Dari kedua variable
tersebut, brand awareness mempunyai pengaruh yang lebih besar
daripada kredibilitas endorser. Hal ini menunjukkan bahwa untuk
menarik konsumen agar membeli suatu produk, yang harus
diperhatikan oleh produsen adalah menanamkan kesan merek dalam
benak konsumen. Apabila konsumen telah memiliki persepsi yang baik
terhadap suatu merek, konsumen akan membeli produk tersebut, tanpa
melihat siapa selebritis yang menjadi model iklannya.

Program komunikasi dirancang oleh perusahaan pemilik
produk untuk seluruh segmen pasar yang dituju. Salah satu bentuk
komunikasi itu adalah melalui kegiatan periklanan. Hal ini dilakukan
dalam rangka memperkenalkan produk kepada pasar, membujuk
konsumen agar bersedia membeli. KUKUBIMA ENER-G dari Sido
Muncul telah menerapkannya lewat iklan televisi versi Jigojagajig.

Tujuan iklan sendiri menurut Kotler (2005:278) adalah untuk
menginformasikan, membujuk, mengingatkan dan memperkuat produk
atau jasa yang ditawarkan. lklan hanyalah salah satu pendekatan yang

secara langsung dapat memengaruhi sikap konsumen. Sikap konsumen



terhadap iklan dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap merek.
Menurut Simamora (2002:174), sikap konsumen terhadap iklan bisa
dipengaruhi oleh isi pesan, suasana hati dan emosi konsumen.

Penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas seorang
endorser tidak berperan sangat penting terhadap minat beli. Akan
tetapi, dari data yang diperoleh menunjukkan bahwa tingginya
persentase tingkat pengalaman, pengetahuan dan keahlian yang
dimiliki dari para endorser dibanding tingkat kejujuran, keterampilan,
pengalaman, dan kepercayaan dari responden sendiri terhadap para
endorser. Hal ini berarti indikator expertise dari setiap endorser
menjadi lebih dominan dibandingkan indikator trustworthiness dari
variabel kredibilitas endorser.

Faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli adalah
kesadaran akan suatu merek (brand awareness). Kesadaran akan suatu
merek dalam penelitian ini berperan sangat penting dilihat dari data
yang diperoleh, hampir setiap indikatornya memiliki jawaban
persentase yang tinggi dari setiap responden. Masyarakat kecamatan
umbulharjo sebagian besar mengenali merek dan mengingat iklan
KUKUBIMA ENER-G. Hal ini berarti indikator brand recognition
dan brand recall memiliki dominasi yang besar terhadap kesadaran
suatu merek di kecamatan umbulharjo.

Menurut Kotler (2005:568) minat beli adalah tahapan yang

dilakukan oleh konsumen sebelum merencanakan pembelian suatu



produk. Dalam penelitian ini minat beli yang dimaksud adalah minat
beli responden terhadap produk KUKUBIMA ENER-G. Indikator
minat beli minuman bernergi dalam penelitian ini menggunakan
indikator kebutuhan konsumen akan minuman berenergi untuk
menjaga stamina. Keinginan untuk mencari informasi lebih lanjut
mengenai Kuku Bima Ener-G. Kemudahan dalam mencari informasi
tentang Kuku Bima EnerG. Kuku Bima Ener-G menjadi salah satu
alternative dari sekian banyak pilihan minuman berenergi. Minat beli
masyarakat kecamatan umbulharjo terhadap minuman KUKUBIMA
ENER-G menunjukkan persentase yang tidak terlalu tinggi. Hal ini
ditunjukan sebanyak 46 responden (59%) menyatakan tidak setuju

terhadap memiliki minat membeli KUKUBIMA ENER-G.

4. KESIMPULAN

Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat kecamatan
Umbulharjo yang mengkonsumsi minuman berenergi serta mengetahui
merek Kuku Bima Ener-G yang berhasil dikumpulkan sebanyak 78 orang.
Responden  tersebut  dipilih  karena  mempunyai  karakteristik
mengkonsumsi produk minuman berenergi pada 3 bulan terakhir tahun
2013 dan tercatat sebagai warga RT 21, RT 22 dan RT 23 Kecamatan
Umbulharjo.

Berdasarkan hasil penelitian, maka kesimpulan penelitian ini

adalah:
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1. Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kredibilitas endorser
terhadap minat beli konsumen.

2. Ada pengaruh yang signifikan antara brand awareness terhadap minat
beli konsumen, dengan besarnya pengaruh sebesar 28,6%. Sisanya
sebesar 71,4% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.

3. Ada pengaruh yang signifikan antara kredibilitas endorser dan brand
awareness terhadap minat beli konsumen, dengan besarnya pengaruh
sebesar 41,7%. Sisanya sebesar 58,3% dipengaruhi oleh variabel lain

di luar penelitian ini.

A. Saran
1. Bagi peneliti selanjutnya
Penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan variabel lain yang
diduga mempengaruhi minat beli, seperti kualitas produk.
2. Bagi perusahaan
Perusahaan Sidomuncul diharapkan memperhatikan faktor kredibilitas
endorser dan brand awareness, karena dalam penelitian ini, kedua

faktor tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
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