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ABSTRACT 

This study aimed to analyze the influence of advertising appeal and 

celebrity endorser in the AdaAQUA promotion to purchase intention of AQUA 

using brand image as mediator. 

Simple random sampling method is used for this research. Samples were 

collected from 153 respondents who watch AdaAQUA promo's ads on TV. 

Multiple regression analysis is used for this study. 

The results showed that the advertising appeal has positive and significant 

effect to brand image, celebrity endorser has positive effect to brand image, 

advertising appeal has positive to purchase intention, celebrity endorser and 

brand image have positive and significant effect on purchase intention. 

 

Keywords: advertising appeal, celebrity endorser, brand image, purchase 

intention. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik iklan dan 

selebrity endorser pada promo AdaAQUA terhadap minat pembelian AQUA 

dengan citra merek sebagai variabel intervening. 

Metode penelitian yang digunakan yaitu teknik probability sampling 

dengan metode simple random sampling. Sampel yang dikumpulkan sebanyak 

153 responden mahasiswa di Jateng dan DIY dengan menggunakan pertimbangan 

yang mengetahui iklan promo AdaAQUA di TV. Metode analisis yang digunakan 

adalah teknik analisis regresi berganda.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa daya tarik iklan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap citra merek, selebrity endorser berpengaruh positif 

terhadap citra merek, daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian, selebrity endorser dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian. 

 

Kata kunci: daya tarik iklan, selebrity endorser, citra merek, minat pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Ditengah ketatnya persaingan dan banyaknya kompetitor di dunia bisnis, 

berbagai strategi harus dilakukan agar tujuan pelaku bisnis atau perusahaan dapat 

tercapai. Sasaran utama perusahaan adalah dapat tetap survive di tengah 

banyaknya kompetitor, dimana perusahaan melalui brand yang mereka tawarkan 

harus mampu menarik minat pelanggan untuk memilih dan membeli produknya. 

Untuk mencapai tujuan tersebut, terdapat beberapa bidang kegiatan manajemen 

sebagai komponen penting yang harus dijalankan oleh perusahaan, salah satunya 

adalah bidang pemasaran. Dalam mengupayakan hal tersebut, andil dari bagian 

pemasaran sangat dubutuhkan. Menurut Peter dan Olson (1999), strategi 

pemasaran dirancang untuk meningkatkan peluang dimana pelanggan akan 

memiliki anggapan dan perasaan positif terhadap produk, jasa dan merek tertentu, 

akan mencoba produk, jasa atau merek tersebut dan kemudian membelinya 

berulang-ulang. 

Banyak cara yang dipilih perusahaan dalam memasarkan serta 

mempromosikan produknya sebagai upaya menyampaikan pesan brand kepada 

konsumen untuk membangun ketertarikan atau minat beli masyarakat terhadap 

produk yang bersangkutan. Pemasaran melalui peran komunikasinya harus dapat 

memperkenalkan dan membawa produknya agar sampai dan dikenal oleh pasar 

salah satunya melalui periklanan. 
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Iklan sendiri memiliki pengertian segala bentuk presentasi non-pribadi dan 

promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar 

(Kotler dan Keller, 2007). 

Terence A. Shimp dalam bukunya yang berjudul Periklanan Promosi 

menuturkan bahwa terdapat lima media utama iklan, yaitu: televisi, radio, surat 

kabar, majalah, dan iklan outdoor pada papan reklame. Iklan televisi memiliki 

cakupan, jangkauan, dan repetisi tinggi yang dapat menampilkan pesan 

multimedia (suara, gambar, animasi) sehingga dapat memperkuat ingatan 

(Suyanto, 2015). Berdasarkan survei dari Global Nielsen pada tahun 2015, lewat 

penuturan Managing Director, Marketing Effectiveness and Reach Portofolio, 

Craig Johnson menjelaskan bahwa TV masih memberikan jangkauan tertinggi 

dalam meraih respon konsumen yang tidak dapat ditiru oleh media lain, yaitu 

mencapai 85 – 90%. (Sumber: http://swa.co.id/business-research/survei-iklan-

tradisional-masih-sakti). 

Iklan haruslah dibuat semenarik mungkin sehingga mimiliki daya tarik 

yang nantinya dapat membangun minat serta ketertarikan audience. Daya tarik 

iklan digunakan untuk mempengaruhi perasaan konsumen terhadap produk atau 

jasa. Terutama harus dapat menyuguhkan informasi produk yang membujuk, 

menggugah dan mempertahankan gambaran produk di benak konsumen (Sasetyo 

et al, 2012). Sedangkan Faela dan Munas (2012) menyatakan bahwa daya tarik 

iklan adalah dimana iklan dapat memukau dan menarik perhatian pemirsanya. 

http://swa.co.id/business-research/survei-iklan-tradisional-masih-sakti
http://swa.co.id/business-research/survei-iklan-tradisional-masih-sakti
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Di Indonesia sendiri, banyak perusahaan – perusahaan besar sebagai 

pelaku bisnis yang memanfaatkan iklan sebagai saran untuk mempromosikan 

produknya dalam upaya memenangkan persaingan di tengah banyaknya 

kompetitor produk sejenis, salah satu perusahaan yang memanfaatkan media iklan 

tersebut adalah produk Air Minum dalam Kemasan (AMDK) botol merek AQUA. 

Tentunya masih segar dalam ingatan kita akan promo AQUA bertajuk 

AdaAQUA yang mengusung konsep “kurang minum menurunkan konsentrasi dan 

fokus”. Dengan menyertakan nilai humor didalamnya, promo AdaAQUA melalui 

iklan – iklan yang ditayangkan berusaha menyampaikan pesan bahwa ketika 

seseorang kurang minum air putih, maka tingkat konsentrasi serta fokusnya akan 

menurun, dan sangat mungkin menjadi sebab seseorang tanpa sadar melakukan 

hal – hal memalukan. Tiga versi iklan yang booming beredar di TV adalah “salah 

geser, salah naik motor, dan salah foto”.  

Pada iklan AQUA versi “salah geser”, mengilustrasikan seorang wanita 

yang akan melakukan presentasi di kantor tempat dia bekerja. Sebelum memulai 

presentasi, salah satu rekan kerjanya menawarkan sebotol AQUA untuknya 

namun ia tolak. Saat hendak memasuki ruangan presentasi, dia kesulitan 

membuka pintu kaca yang seharusnya di geser. Dan ketika dari dalam ruangan 

presentasi ada yang memberikan instruksi untuk menggeser pintu, dia tidak 

menggeser pintu namun justeru menggeserkan badannya. 

Iklan kedua versi “salah naik motor” mengilustrasikan dua orang pemuda 

yang memasuki sebuah mini market, didalam mini market, salah satu dari pemuda 
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tersebut membeli sebotol AQUA dan menawarkan pada temannya yang datang 

bersamanya, namun ditolak. Ketika keluar dari mini market, pemuda yang 

menolak AQUA tadi menghampiri temannya yang telah lebih dulu keluar mini 

market dan terlihat sudah duduk diatas motor yang mereka naiki. Beberapa saat 

kemudian dia melihat temannya duduk di motor yang lain sedang menikmati 

AQUA, diapun akhirnya menyadari bahwa motor yang sedang dia naiki bukanlah 

motornya dan orang yang ada didepannya bukanlah temannya. 

Yang ketiga adalah iklan versi “salah foto”. Kali ini AQUA melibatkan 

selebriti di dalamnya, yaitu Ayu Shita, Sandi Sndoro, dan Nardji. Diilustrasikan 

bahwa Ayu Shita mengunjungi sebuah bazaar dan konser musik dimana penyanyi 

Sandi Sandoro menjadi bintang tamu dalam konser tersbut. Ayu Shita melihat 

seorang laki – laki di hadapannya yang dia kira sebagai Sandi Sandoro. Kemudian 

dengan penuh semangat, Ayu mengajaknya berfoto dan terkejut saat laki – laki 

tersebut membalikkan badannya, ternyata dia bukan Sandi Sandoro melainkan 

Nardji. 

Menurut Tjiptono (2001), iklan dapat dimanfaatkan secara efektif untuk 

membangun citra jangka panjang produk maupun perusahaan dan juga dapat 

memicu pembelian segera. Dengan kata lain, iklan memiliki peran dalam 

pembentukan citra sebuah merek yang nantinya dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen terhadap merek tersebut. Iklan dianggap sebagai salah satu sarana yang 

paling efektif untuk menyampaikan pesan sebuah produk dengan tujuan 

memperkenalkan produk yang bersangkutan kepada konsumen, dengan harapan 

dapat menarik minat beli konsumen terhadap produk tersebut.  Demikian pula 
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tentunya harapan dari perusahaan AQUA, yang menjadikan iklan sebagai sarana 

untuk membangun citra merek yang nantinya dapat menumbuhkan minat beli 

pada benak konsumen. 

Dari beberapa penelitian yang pernah dilakukan, daya tarik iklan dan 

selebriti endorser berpengaruh positif dalam pembentukan citra merek sebuah 

produk, dan ketiganya (daya tarik iklan, selebriti endorser, citra merek) menjadi 

variabel – variabel yang berpengaruh positif terhadap minat pembelian konsumen 

atas merek yang bersangkutan. Namun pada kenyataannya, berdasarkan survei 

yang dilakukan oleh majalah SWA Indonesia tahun 2013 – 2015, perolehan score 

AQUA untuk kategori Top of Mind Advertising (TOM Ad), Top of Mind Brand 

(TOM Brand), dan brand share mengalami naik turun, penilaian ketiga kategori 

tersebut tidak selalu berbanding lurus. Perkembangan survei selama tiga tahun 

terakhir terhitung dari tahun 2013 - 2015 dapat dilihan dalam gambar 1. 

Tabel 1.1 

Perkembangan Survei AQUA 2013 – 2015 

 

Kategori 2013 2014 2015 

Top of Mind Advertising 87,0 80,0 81,9 

Top of Mind Brand 82,9 77,4 78,6 

Brand Share 83,0 79,9 77,5 

Sumber: Majalah SWA Edisi TOP Brand 2013 - 2015 

Dari tabel diatas dapat dilihat perkembangan TOM Ad, TOM Brand dan 

Brand Share AQUA tahun 2013 – 2015. Pada tahun 2013, AQUA memperoleh 

score 87,0 untuk kategori TOM Ad; 82,9 untuk kategori TOM Brand; dan 83,0 

untuk kategori Brand Share. Di tahun berikutnya, TOM Ad, TOM Brand dan 
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Brand Share memiliki korelasi berbanding lurus yaitu mengalami penurunan. 

Dimana TOM Ad turun dari angka 87,0 menjadi 80,0; TOM Brand turun dari 

angka 82,9 menjadi 77,4; dan Brand Share turun dari angka 83,0 menjadi 79,9. Di 

tahun 2015, TOM Ad dan TOM Brand AQUA mengalami kenaikan, namun 

Brand Share justeru mengalami penurunan. TOM Ad meningkat dari angka 80,0 

menjadi 81,9; TOM Brand meningkat dari angka 77,4 menjadi 78,6; sedangkan 

Brand Share mengalami penurunan dari angka 79,9 menjadi 77,5. 

Pada survei yang dilakukan oleh majalah SWA ini, brand share yang 

diartikan sebagai pembelian tiga kali berturut – turut atas merek yang 

bersangkutan dengan perbandingan merek – merek lain, mengalami penurunan, 

padahal TOM Ad dan TOM Brand AMDK merek AQUA mengalami 

peningkatan. Dapat disimpulkan bahwa minat pembelian konsumen atas AMDK 

merek AQUA mengalami penurununan. Berangkat dari fenomena tersebut, 

penulis bermaksud meneliti “Analisis Pengaruh Daya Tarik Iklan dan Selebriti 

Endorser pada Promo AdaAQUA terhadap Minat Beli AMDK merek Aqua 

dengan Citra Merek sebagai Variabel Intervening”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, peneliti ingin 

menganalisis masalah tentang pengaruh daya tarik iklan dan selebriti endorser 

terhadap minat pembelian dengan citra merek sebagai variabel intervening. 

Penelitian ini berfokus pada korelasi atau hubungan dari setiap variabel 

independen dan intervening serta sejauh mana variabel-variabel tersebut akan 
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berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Adapun masalah dari penelitian ini 

yaitu “Bagaimana cara meningkatkan minat beli konsumen pada produk AMDK 

merek AQUA?”. 

Maka disusunlah pertanyaan penelitian sebagai berikut : 

a. Apakah pengaruh daya tarik iklan terhadap citra merek? 

b. Apakah pengaruh selebriti endorser terhadap citra merek? 

c. Apakah pengaruh daya tarik iklan terhadap minat pembelian? 

d. Apakah pengaruh selebriti endorser terhadap minat pembelian? 

e. Apakah pengaruh citra merek terhadap minat pembelian? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Menganalisis pengaruh daya tarik iklan terhadap citra merek. 

b. Menganalisis pengaruh selebriti endorser terhadap citra merek. 

c. Menganalisis pengaruh daya tarik iklan terhadap minat pembelian. 

d. Menganalisis selebriti endorser terhadap minat pembelian. 

e. Menganalisis pengaruh citra merek terhadap minat pembelian. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

a. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan 

dalam mengambil atau memutuskan kebijakan – kebijakan 

berhubungan dengan variabel – variabel yang dapat meningkatkan 

minat pembelian. 

b. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi akademisi yang 

akan melakukan serta menyempurnakan penelitian serupa. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Penelitian ini terdiri dari 5 bab yang akan membahas pengaruh daya tarik 

iklan dan selebriti endorser pada promo AdaAQUA terhadap minat beli AMDK 

merek Aqua dengan citra merek sebagai variabel intervening 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini menguraikan mengenai alasan landasan teori yang melandasi 

hipotesa penulis, kerangka pemikiran teoritis dan hipotesis. 



9 
 

 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang deskripsi bagaimana penelitian ini akan 

dilaksanakan yang kemudian diuraikan menjadi variabel yang digunakan, 

definisii operasional variabel, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, 

metode pengumpulan data, dan metode analisis. 

BAB IV HASIL DAN ANALISIS 

Bab ini menguraikan tentang deskripsi objek penelitian, analisis data, 

interpretasi hasil dan argumentasi penulis terhadap hasil penelitian. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini merupakan bagian terakhir yang berisi kesimpulan dari pembahasan yang 

diuraikan di atas, keterbatasan penelitian serta saran bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan terhadap penelitian ini. 

 

 

 

 

  


