I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring perkembangan zaman, kebutuhan manusia semakin komplek. Hal ini
menjadikan hubungan antar manusia saling ketergantungan. Masyarakat dituntut
harus mampu bekerja sama untuk menciptakan berbagai macam produk yang

nantinya digunakan sebagai sarana pemenuhan kebutuhan hidup masyrakat.

Perusahaan yang akan menawarkan suatu produk kepada masyarakat, harus
berupaya kreatif dalam mengkomunikasikan produknya. Shimp (2003: 4)
menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam
keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Strategi
perusahaan yang dibangun ditengah persaingan salah satunya dengan cara
meningkatkan pengetahuan akan sebuah produk dan mengedukasi masyarakat
lewat kegiatan pengkomunikasian melalui iklan, baik menggunakan media cetak,

elektronik maupun media luar ruang.

Media yang dapat digunakan untuk menginformasikan produk — produk tersebut,
salah satunya menggunakan media televisi. Menurut Akbar (2011:1) berbagai
alasan mengapa perusahaan memilih televisi sebagai media untuk mengiklankan
produk, diantaranya adalah media televisi bersifat “transitory ” (meneruskan),

sehingga pesan — pesan yang disampaikan melalui media televisi bukan hanya



dapat didengar, tetapi juga dapat dilihat dalam gambar yang bergerak atau audio
visual, selain itu televisi memiliki jangkauan yang luas dibandingkan media lain,
sehingga menimbulkan efisiensi biaya, dan pesan yang ingin disampaikan

melalui televisi mampu menjangkau jutaan calon konsumen.

Maraknya perusahaan yang menggunakan televisi sebagai media promosi
produknya, menuntut perusahaan untuk lebih kreatif dalam menelurkan ide — ide
cemerlang, sehingga menciptakan iklan yang diminiati pemirsa, serta informasi
mengenai produk dapat tersampaikan dengan baik, yang pada akhirnya iklan
yang ditayangkan dapat lebih unggul daripada produk pesainganya. Persaingan
di dunia periklanan semakin hari semakin meningkat. Hal ini dapat dilihat dari
jumlah belanja iklan. Dimana penggunaan media televisi memiliki pertumbuhan
yang pesat dibandingkan media lainya, seperti koran dan majalah. Pertumbuhan

tersebut dapat dilihat pada data pembelanjaan iklan televisi sebagai berikut.

Tabel 1. Belanja Iklan dari Tahun 2009 — 2011

Media Tahu_n_ 2009 Tahu_n_ 2010 Tahqn_ 2011
(triliun) (triliun) (triliun)
Televisi Rp 12,5 Rp18,75 Rp 23,5
Koran Rp 8,5 Rp 10 Rp 12.5
Majalah Rp 8,5 Rp5 Rp 6
Jumlah Rp 29,5 Rp 33,75 Rp42

Sumber : http://nasional.jurnas.com


http://nasional.jurnas.com/

Tabel 1 menggambarkan bahwa iklan dengan menggunakan media televisi dari
tahun ke tahun selalu mengalami peningkatan yang signifikan dibandingkan
dengan media lain. Dimana peningkatan dari tahun 2009 hingga 2011 mencapai
kenaikan + 40%. Televisi mendominasi dalam tiga tahun belakangan, sedangkan
untuk koran dan majalah, masing — masing di tiap tahun hanya mengalami
kenaikan sebesar +20% dan +5 %. Meskipun dana yang dikeluarkan untuk suatu
pembuatan iklan melalui media televisi tidak sedikit namun produsen tetap
merasa televisi merupakan sarana yang tepat, untuk mengenalkan produk yang

ditawarkan, maka dari itu belanja iklan televisi selalu mendominasi.

Beberapa hal yang harus diperhatikan dalam mengemas iklan suatu produk
melalui media televisi menurut Jamieson & Campbell ( 2000 ), yaitu dengan
mencermati daya tarik pada iklan, mulai dari merek dagang, kemasan produk,
slogan, model iklan, jalan cerita iklan dan musik pada iklan. Ketertarikan dari
pemirsa terhadap iklan yang ditampilkan tergantung dari daya tarik yang ada
pada iklan tersebut, sehingga content dalam penentuan daya tarik pada suatu
iklan terutama pada media televisi harus di tampilkan dengan semenarik

mungkin agar pemirsa sadar akan keberadaan iklan produk yang ditayangkan.

Para pemasang iklan sebaiknya menggunakan komposisi yang tepat dalam
penggunaan daya tarik, seperti pemilihan slogan yang tepat pada iklan. Hal ini
memudahkan para calon konsumen dalam mengenal karakter produk melalui

prase singkat pada iklan atau slogan yang mudah diingat.



Pemilihan selebriti yang ditampilkan dalam iklanpun, setidaknya dipilih seorang
yang menarik dan dikenal orang banyak sehingga dapat memperkuat kesan yang
disampaikan dari suatu produk. Adapun selain slogan dan model iklan tentunya
jalan cerita pada iklan menjadi daya tarik dan memiliki alur cerita tertentu yang
menarik dan dapat diterima oleh para calon konsumen. Pada suatu iklan televisi
daya tarik yang disajikan dengan musik dapat menjadi pelengkap dari suatu iklan
yang diselaraskan dengan tema, untuk itu ke enam indikator daya tarik televisi
yang menjadi kesatuan dalam pengemasan iklan yang akan ditayangkan menjadi

lebih baik.

Strategi pengemasan daya tarik iklan televisi juga diterapakan oleh Sidomuncul
khususnya pada iklan Tolak Angin. Tolak Angin berupaya mengemas iklannya
sebaik mungkin dengan salah satu fungsi, yaitu untuk selalu menyadarkan akan
keberadaan produk jamu Tolak Angin dan untuk mengingatkan kembali produk

tersebut kepada para pemirsa yang menyaksikan iklan Tolak Angin.

Tolak Angin berupaya untuk selalu dapat unggul dari pesaing jamu masuk angin
lainya. Persaingan ini membuat Tolak Angin berusaha memberikan iklan yang
berbeda dan lebih segar ditengah — tengah persaingan yang begitu ketat. Adanya
inovasi yang diciptakan pada daya tarik yang disampaikan lewat iklan media
televisi, akan memberikan ciri khas dari produk tersebut, sehingga pesan

tersampaikan ke benak para konsumen.



Persaingan pada jamu masuk angin, sudah terjadi cukup lama. iklan Tolak Angin
yang diluncurkan tahun 2001 dengan menyusung tema sekaligus menjadi tagline
yaitu “ orang pintar ” serta menggandeng Renald kasali sebagai bintang iklannya,
membuat para konsumen sadar akan keberadaan produk dengan citra yang
dibangun yaitu jamu yang modern dan sudah teruji, sehingga pilihan yang tepat
untuk digunakan. Iklan ini sekaligus mengambil pangsa pasar Antangin yang
mensegmentasikan produknya kepada segmentasi menengah kebawah. Dimana
iklan tersebut diperankan oleh Basuki ( Alm), dan memiliki tagline ““ wes ewes

ewes bablas angine”.

Tolak Angin masih menduduki peringkat pertama untuk kategori obat masuk
angin, namun yang menjadi ancaman bagi tolak angin baru — baru ini, yaitu
mendapatkan perlawanan dari produk Bintangin yang mengeluarkan iklan untuk
melawan slogan dari jamu Tolak Angin. Hal ini dilakukan untuk merebut pangsa
pasar Tolak Angin yang telah menjadi market leader obat masuk angin
mengalahkan Antangin yang sebelum nya berada di posisi pertama, meskipun
adanya perlawanan dari Bintangin, hal tersebut malah membuat para pemirsa
yang menyaksikan iklan Bintangin menjadi selalu mengingat pada jargon Tolak
Angin sehingga iklan Tolak Angin dapat kembali menumbuhkan kesadaran

audience akan produknya.

Para kompetitor Tolak Angin seperti Bintangin, dan Antangin yang merupakan

tiga merek terbesar yang memproduksi produk serupa, yaitu jamu masuk angin.



Ketiga merek tersebut berupaya untuk saling memperebutkan konsumennya di

kategori jamu masuk angin. Persaingan tersebut dapat dilihat dari tabel berikut.

Tabel 2. Pangsa Pasar Produk Obat Masuk Angin Tahun 2012

No Merek Pangsa Pasar (%)
1 Tolak Angin 48,8%
2 Antangin 30,2 %
3 Bintangin 14,3%
4 Nyonya Meneer 1,6%
5 Tujuh Angin 1,5%
6 Orangin 1,4%
7 Air Mancur 0,8%
8 Menara Lima 0,6%
9 Singkir Angin 0,5%
10 Lain- lain 0,3%

Sumber: http://databisnis.net/en/health-care/557-2012

Berdasarkan Tabel 2 maka terlihat bahwa Tolak Angin merupakan obat masuk
angin yang memang memiliki peminat lebih banyak dibandingkan dua pesaing
terbesarnya, meskipun demikian keunggulan Tolak Angin hanya berbeda tipis
dengan Antangin dan Bintangin yang meraup konsumen hingga 30,2% dan
14,3%. Untuk itu Tolak Angin harus selalu bekerja keras dan waspada dengan
persaingan tersebut karena apabila lengah, kemungkinan dapat disusul oleh para

kompetitornya.

Dalam menghadapi gejolak persaingan yang begitu ketat Tolak Angin selalu
mengedukasi ke para konsumen tentang manfaat produknya, misalkan saja
melalui iklan di media — media tertentu terkhususnya pada media televisi. Iklan —

iklan yang ditampilkan pun harus bedaya tarik, untuk memikat mata dari para


http://databisnis.net/en/health-care/557-2012

pemirsa yang menyaksikan iklan tersebut. dimulai dari para bintang yang
berprestasi seperti Renald Kasali, Lula Kamal, Shopia Latjuba, hingga yang

terkenal sekarang yaitu Agnes Monica.

Pada penelitian ini, penulis tertarik untuk meneliti iklan Tolak Angin versi dari
Agnes Monica yang terbaru. Iklan ini menceritakan ketika Agnes sedang di suatu
tempat dan disaat turun hujan, tiba— tiba ada beberapa kawanan ojek payung
mendekati Agnes, dan menawarkan ojek payung. Setelah diantar hingga sampai
ke mobil oleh para ojek payung, kemudian agnes memberikan sejumlah uang
yang banyak sebagai bayaran ojek payung dan sebagian untuk digunakan sebagai
biaya sekolah, lalu Agnes memberikan sejumlah Tolak Angin untuk
menghindarkan mereka dari serangan masuk angin agar tidak menghambat
sekolah dan pekerjaaan. Lalu didalam iklanpun dijelaskan juga manfaat serta

fungsi dari Tolak Angin.

Dalam iklan tolak angin versi terbaru jelas sekali Tolak Angin menyisipkan pesan
sosial, moral, dan pendidikan, namun tetap dengan tujuan menginformasikan
serta mengajak para konsumen memakai produk tersebut ketika mengalami
masuk angin. Dapat dilihat dalam iklan ini juga, tolak angin mengandalkan dari

berbagai macam daya tarik iklan televisi agar selalu menarik perhatian

Mulai dari pemilihan model iklan dalam iklan Tolak Angin, yaitu Agnes Monica
yang dikenal sebagai artis serba bisa dan memiliki banyak prestasi, sehingga

mampu menarik, dan mengajak calon konsumen untuk menggunakan produk



tolak angin ketika masuk angin. Keputusan dalam pemilihan model iklan tersebut
mungkin diambil, berdasarkan pertimbangan dari perusahaan yang mana
berusaha mencoba mensegmentasikan kepada para remaja agar menggunakan
produk tolak angin, sehingga apabila melihat model tersebut maka akan

mengingat iklan yang dibintanginya.

Slogan pada iklan Tolak Angin memiliki ciri khas yang membuat para konsumen
dapat dengan mudah mengingat slogan tersebut. Slogan yang digunakan yaitu
“orang pintar minum Tolak Angin” sesuai dengan tema pada iklan yang
disampaikan, sehingga citra yang ditanamkan dibenak konsumen, yaitu kualitas
Tolak Angin yang baik. Pada iklan Tolak Angin juga dilengkapi dengan musik
yang memberikan semangat, yaitu lagu yang menjadi salah satu soundtrack di
film Sang Pemimpi. Lagu ini sangat cocok sesuai dengan tema remaja. Tak lupa
juga merek dagang dan iklan yang dikemas dengan penuh kreatifitas ini
ditayangkan, untuk menginformasikan produk Tolak Angin lewat iklan yang

disajikan.

Keberadaan daya tarik pada iklan Tolak Angin ditelevisi merupakan upaya yang
dilakukan agar iklan yang ditampilkan dapat dengan mudah dingat oleh para
konsumen. Fungsi dari daya tarik yang ditampilkan melalui televisi juga berguna
untuk memperkenalkan produk kepada pemirsa, agar dapat sadar dengan
keberadaan produk yang akan dipasarkan, selain dari segi promosi Tolak Angin
mampu meberikan kepuasan kepada pelanggan, karena memberikan keempat

unsur pemasaran, sehingga dapat diterima oleh masyarakat, mulai dari produknya



yang memang berkualitas sehingga manfaatnya terasa nyata. Harga Tolak Angin
pun dirasa tidak memberatkan konsumen, yaitu hanya sekitar Rp 1.200, 000
sampai Rp 1.500,00. Selain itu dengan pendistribusian yang baik dari
sidomuncul, maka Tolak Angin sangat mudah untuk ditemukan. keempat unsur
tersebut terus menerus diperbaiki agar Tolak Angin selalu dapat dikenal oleh para
konsumen, dan agar pemirsa dapat sadar akan keberadaan produk yang akan
dipasarkan karena Brand awareness atau kesadaran merek sendiri memiliki
peranan penting dalam menempatkan posisi produk di benak konsumen. Sesuai
apa yang disampaikan Shimp (2003 : 17) bahwa kesadaran merek merupakan
kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam pikiran konsumen ketika mereka
sedang memikirkan kategori produk tertentu, dan seberapa mudahnya nama
tersebut dimunculkan. Kesadaran merek meningkatkan ekuitas suatu merek.
Brand awareness atau kesadaran merek disebutkan oleh Shimp (2003:14)
dilakukan melalui pilihan yang positif atas identitas merek, namun usaha yang
paling sering dilakukan adalah melalui program pemasaran dan komunikasi
pemasaran, agar tercipta asosiasi yang mendukung, kuat, dan unik di benak

konsumen antara merek dengan atribut manfaatnya.

Menurut Susanto dan Himawan yang dikutip oleh Nurhertiany (2010:8)
menyatakan kesadaran merek dapat diukur melalui beberapa tingkatan atau
disebut Piramida Kesadaran Merek, yang mana dapat dibagi menjadi :
a. Top of mind (puncak pikiran) dimana apabila responden ditanya secara
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu

nama merek, maka merek yang pertama sekali disebutkan merupakan
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puncak pikiran, dengan kata lain merek tersebut merupakan merek utama
dari berbagai merek yang ada di dalam benak responden. Contoh
pertanyaan " Apakah merek yang paling anda ingat? "

. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek) pengingatan kembali
terhadap merek didasarkan pada permintaan kepada setiap responden
untuk menyebutkan tiga merek tertentu yang diingat dalam suatu kelas
produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan,
karena berbeda dari pertanyaan pengenalan merek, responden tidak perlu
dibantu untuk memunculkan merek tersebut dalam ingatan. Contoh
pertanyaan"Selain merek yang anda sebutkan diatas, merek apa lagi yang
anda ingat?"

Brand recognition (pengenalan merek) tingkat minimal dari kesadaran
merek konsumen. Responden diminta untuk menjawab pertanyaan yang
langsung berhubungan dengan pengenalan merek tertentu. Dalam hal ini
responden dibantu untuk memunculkan merek dalam ingatan responden
melalui pertanyaan yang langsung berhubungan dengan suatu merek
tertentu. Pertanyaan ini dapat membantu responden pada saat memilih
suatu merek saat akan melakukan pembelian. Contoh pertanyaan "Apakah
Anda mengetahui merek...?

. Unaware of brand (tidak menyadari merek) merupakan tingkat yang
paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak
menyadari akan adanya suatu merek yang kita pasarkan. Setelah
mengetahui tingkat kesadaran merek (Awareness) konsumen terhadap

suatu merek, kemudian baru dapat mengkategorikan respon konsumen
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terhadap merek tersebut. Dalam hal ini aktifitas promosipun dikaitkan,
utamanya periklanan dengan respon konsumen terhadap merek Kita.
Respon konsumen diantaranya: Awareness (kesadaran terhadap merek),
Comprehend (pemahaman isi pesan iklan oleh konsumen), Interest
(ketertarikan terhadap produk), Intentions (minat untuk membeli), dan

terakhir Action (tindakan pembelian nyata).

Keempat alat ukur dari kesadaran merek tersebut digunakan sebagai pengukur,
bagaimana produk suatu perusahaan dapat sampai dengan baik kebenak
knsumen, dengan beberapa media yang dimanfaatkan perusahaan. Hal ini bisa
dilihat dari keputusan terakhir konsumen, yaitu membeli atau tidak membeli
produk yang ditawarkan. Dikatakan perusahaan berhasil, apabila produk yang
dipasarkan atau dikomunikasikan berada di benak konsumen ketika memerlukan

produk, dan memutuskan untuk melakukan pembelian produk tersebut.

Irwan Hidayat selaku Direktur Utama PT. Sido Muncul menuturkan bahwa
produk tolak angin sudah jauh lebih unggul dari para pesaingnya, meskipun
belum ada data resmi yang menyatakan bahwa Tolak Angin unggul, namun hal
itu dibenarkan oleh tim SWA melalui penelusuran ke pedagang yang menjual
produk berkategori obat masuk angin. Keunggulan ini bisa diraih menurut Irwan
Hidayat, karena pihak tolak angin membuat strategi dengan cara mempromosikan
produknya dalam iklan yang bertujuan menyadarkan keberadaan merek dengan

citra yang dibangun oleh produk tersebut. (Masrizal, SWA, 15 november 2011).
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Dalam rangka memenangkan produk suatu perusahaan di hati konsumen
tentunya, banyak kendala yang dihadapi, seperti ketatnya persaingan dari para
kompetitornya yang dapat dilihat pada tabel persaingan dihalaman sebelumnya.
Persaingan tersebut biasanya diatasi dengan membentuk berbagai strategi, salah
satu strategi tersebut adalah dengan mempromosikan produk melalui media
televisi. Mengemas iklan ditelevisipun bukan pekara yang mudah, diperlukan
bantuan dari daya tarik, sehingga iklan yang ditayangkan dapat tumbuh serta
diingat oleh para pemirsa. Begitupun yang dilakukan oleh Tolak Angin dalam
mencari simpatik para pemirsa sehingga dapat diterima oleh konsumen, yang
pada akhirnya ketika akan memerlukan produk sejenis dalam keadaan tertentu
maka yang diingat adalah produk Tolak Angin dan akan mengambil keputusan
untuk membeli produk tersebut. Tolak Angin dipercaya bahwa dapat
memberikan hasil yang maksimal karena dari image produknya sendiri pun di
segmentasikan ke semua kalangan, bahkan karena adanya iklan Tolak Angin
versi orang pintar menembus segmen menengah keatas

Berdasarkan uraian tersebut, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
yang berjudul “ PENGARUH DAYA TARIK IKLAN TELEVISI
TERHADAP KESDARAN MEREK JAMU TOLAK ANGIN

SIDOMUNCUL DI BANDAR LAMPUNG ”.

1.2 Rumusan Masalah
Penayangan iklan jamu Tolak Angin Sidomuncul sebagai bentuk iklan komersil,
bertujuan untuk memperkenalkan produk dan mendorong masyarakat untuk sadar

akan produk tersebut.



13

Masalah yang melatarbelakangi penelitian ini adalah adanya persaingan antara
obat masuk angin dalam mempromosikan produknya kepada khalayak. Para
produsen obat masuk angin menggunakan iklan televisi sebagai media promosi.
Hal ini menuntut produsen Tolak Angin untuk mengemas dan menyajikan iklan
secara kreatif dengan berbagai macam daya tarik, serta menciptakan iklan yang
berbeda dengan kompetitornya, sehingga dengan ciri khas dari iklan tersebut
dapat menumbuhkan awareness di dalam benak konsumen. Berdasarkan masalah
diatas maka rumusan permasalahan dalam penelitian ini adalah :

Apakah daya tarik iklan televisi berpengaruh terhadap kesadaran merek jamu

Tolak Angin Sidomuncul di Bandar Lampung?

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
daya tarik iklan televisi terhadap kesadaran merek jamu Tolak Angin Sidomuncul
di Bandar Lampung.
1.3.2. Manfaat Penelitian
1. Bagi perusahaan
Dapat dijadikan sebagai bahan tambahan informasi untuk pengambilan
keputusan dalam merencanakan strategi yang berhubungan dengan

periklanan suatu produk yang dipasarkan perusahaan.
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2. Bagi jurusan
Dapat dijadikan sebagai tambahan referensi bagi jurusan dalam proses

belajar mengajar.

1.4 Kerangka Pemikiran
Dalam dunia pemasaran modern, manajemen perusahaan tidak cukup hanya
memfokuskan diri untuk membuat suatu produk yang baik, tetapi juga dalam
persaingan yang ketat ini, manajemen pemasaran dituntut mampu membuat
produk mereka dapat dikomunikasikan oleh para konsumen. Untuk itu para
produsen dapat mengkomunikasikan produk melalui komunikasi pemasaran.
Menurut Kotler dan Keller (2009:174) bauran komunikasi pemasaran terdiri dari
delapan model komunikasi utama, yaitu:

1. Iklan

2. Promosi Penjualan

3. Acara dan Pengalaman

4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas

5. Pemasaran Langsung

6. Pemasaran Interaktif

7. Pemasaran dari Mulut ke Mulut

0

Penjualan Personal.

Diantara bauran komunikasi tersebut terdapat kegiatan yang membutuhkan
atribut untuk menampilkan daya tarik yang terdapat pada produk, yaitu dengan
menggunakan bauran pemasaran iklan. Dimana salah satu jenis iklan yaitu iklan

televisi. yang dibutuhkan daya tarik dalam mengemas iklan agar terlihat menarik
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dimata pemirsa, serta konsumen akan lebih aware terhadap merek yang akan

dikomunikasikan.

Jamieson dan Canpebell ( 2000:17) menjelaskan bahwa dalam mengemas iklan
diperlukan atribut atau daya tarik yang terdapat pada iklan televisi, yaitu :

1. Slogan, yaitu berupa prase singkat yang digunakan untuk mempermudah
mengenali serta mengingat iklan yang ditampilkan

2. Model iklan, digunakan pada iklan biasanya untuk mewakili ciri khas
dari produk tersebut, dan sebagai pemanis agar membuat pandangan para
penonton menjadi lebih menarik dalam menyaksikan iklan tersebut.

3. Jalan cerita, hal ini digunakan untuk memperjelas isi dari iklan tersebut,
dan membuat alur dari iklan menjadi lebih jelas.

4. Musik, daya tarik ini digunakan sebagai pelengkap dalam iklan, agar
iklan dapat lebih dinikmati dan terkesan lebih dramatis

5. Merek dagang, sangat penting ditampilkan dalam iklan, yaitu sebagai
identitas dari produk, serta merek dagang juga dapat memberikan
informasi dari apa yang ditawarkan oleh produk.

6. Kemasan iklan, dengan ada nya komponen — komponen daya tarik pada
iklan, maka iklan dapat sedimikian rupa di kemas, sehingga dapat
diterima dan dinikmati tayanganya oleh para pemirsa.

7. Warna, merupakan unsur tambahan dimana hal ini dapat memberikan
iklan menjadi lebih menarik, dengan warna yang eye catching, iklan pun

akan terlihat lebih enak dipandang mata.
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Ketujuh daya tarik pada iklan tersebut, tentunya berfugsi sebagai indikator dalam
membeikan kesadaran akan keberadaan produk yang ditawarkan. Menurut Shimp
(2003:11) kesadaran merek atau brand awareness adalah kemampuan sebuah
merek untuk dapat muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang
memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut

muncul dalam benak konsumen.

Untuk mengetahui ukuran para konsumen dalam mengenali produk yang
ditawarkan oleh para produsen, maka menurut Shimp (2003:11) dibagi dalam
empat tinkatan, yaitu sebagai berikut :
1. Brand Unaware (tidak menyadari merek dimana konsumen tidak
menyadari adanya suatu merek.
2. Brand Recognition (pengenalan brand) adalah tingkat minimal brand
awareness, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah
dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan.
3. Brand Recall (pengingatan kembali merek) adalah pengingatan kembali
merek tanpa bantuan (unaided recall).
4. Top of Mind (puncak pikiran) adalah merek yang disebutkan pertama kali
oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen, atau
merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada dalam

benak seorang konsumen

Setelah mengetahui tingkat kesadaran merek konsumen terhadap suatu produk,

kemudian respon konsumen dapat dikategorikan terhadap merek yang akan



17

dipasarkan. Dalam hal ini aktifitas promosi yang dilakukan kemudian dikaitkan,
utamanya periklanan dengan respon konsumen terhadap merek kita. Respon
konsumen yang dimaksud seperti kesadaran terhadap merek, pemahaman isi
pesan iklan oleh konsumen, serta ketertarikan terhadap produk. Dimana respon
tersebut dapat diimplementasikan para konsumen dengan cara mengenali produk,
dan memutuskan untuk melakukan pembelian produk, ketika membutuhkan

produk.

Untuk lebih jelasnya, dapat dilihat pada gambar paradigma penelitian sebagai
berikut :

Gambar 1. Paradigma Penelitian

Daya Tarik Iklan Televisi Kesadaran Merek
“Tolak Angin”
indik :
Indikator : indikator

1. Puncak pikiran

1. Slogan > 2. Pengingatan kembali
2. Model Iklan . kepgdagmerek

3. Jalan Cerita 3. Pegenalan Merek

4. Musik

5. Merek Dagang

6. Kemasan lklan

1.5 Hipotesis

Berdasarkan latar belakang, permasalahan, tujuan penulisan, dan kerangka
pemikiran hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

Daya tarik iklan televisi yang terdiri dari ( slogan ,model iklan, jalan cerita,
musik, merek dagang,kemasan iklan) berpengaruh terhadap kesadaran merek

Tolak Angin Sido Muncul di Bandar Lampung.



