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Abstract: The competition in health drink industry that more competitive
demanding the producer to be more creative to make innovation product
or to be more creative in determining appropriate marketing
communication strategy to increase the awareness of product or brand,
and strengthened the brand image. This study used to analyzed and
discuss the influence of Irfan Bachdim using as celebrity endorser and
event sponsorship on brand image of pocari sweat isotonic drink. This
research focused on young consumers as visitors or athletes in Koni
Jatim Swimmingpool by the number of 130 respondents. The data
analyzed using multiple linear regression. Result show that the two
hypothesis is proven. The coefficient of determination is 0,530 which
means the influence of celebrity endorser and event sponsorship of the
brand image is 53%, while the remaining 47% influenced by other
variabels outside the study. Then the other hypothesis received entirely

in this study.
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PENDAHULUAN

Dewasa laju pesaingan di dalam
dunia usaha semakin berkembang
pesat. Dimana di dalam kondisi
persaingan usaha yang semakin ketat
ini perusahaan dituntut untuk lebih
kreatif membuat suatu terobosan baru
atau produk yang belum pernah
dipikirkan oleh pesaing ataupun untuk
lebih kreatif dalam menetapkan strategi
yang tepat bagi perusahaan sehingga
dapat menarik perhatian konsumen dan
mempengaruhi konsumen untuk dapat
mengkonsumsi produk mereka. Hal ini
dikarenakan pula konsumen semakin
selektif dalam pemilihan produk untuk
digunakan atau dikonsumsi. Dengan
keadaan seperti ini, perusahaan harus
tanggap dengan keinginan konsumen,
perusahaan harus dapat
mengkomunikasikan produknya secara

tepat, perusahaan perlu memberikan
informasi tentang produknya dengan
baik kepada konsumen sehingga
konsumen akan memberikan
tanggapan yang positif terhadap suatu
produk.

Dalam membentuk citra merek
tersebut dibutuhkan kegiatan
komunikasi pemasaran agar konsumen
dapat menerima informasi yang
disampaikan oleh pemasar dengan
baik. Menurut Kotler (2009:513) dalam
Integrated Marketing Communication
terdapat delapan bauran komunikasi
pemasaran yaitu periklanan
(advertising), promosi penjualan (sales

promotion), pemasaran sponsorship
(event sponsorship marketing),
publisitas (publicity), penjualan
langsung (direct marketing), penjualan
perseorangan (personal selling),
pemasaran interaktif (interactive
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marketing). Dari beberapa bauran
komunikasi tersebut vyang dapat
mempengaruhi citra merek beberapa
diantaranya adalah periklanan yang
dibarengi dengan penggunaan
celebrity endorser dan event
sponsorship.

Menurut Sutisna (2002), tujuan
dari periklanan antara lain untuk
memperkenalkan produk dan
membangun citra merek (brand
image), memberikan informasi tentang
suatu produk, mengingatkan akan
suatu produk. Dan salah satu cara
untuk membuat produk tersebut di
mempunyai citra yang baik yaitu
dengan adanya brand ambassador
yang merupakan elemen penting
dalam sebuah brand karena menjadi
icon atau identik dengan brand itu
sendiri. Adanya duta merek (brand
ambassador) atau pendukung
(endorser) merupakan strategi dalam
menciptakan dan mengkomunikasikan
citra merek yang menguntungkan
dimana jaringan duta bertujuan untuk
mengembangkan citra dan daya tarik

(Marcus  Anderson 2009:41-51).
Menurut penelitian Bardia yousef
(2011), menyatakan bahwa

memanfaatkan selebriti sebagai bagian
dari strategi pemasaran perusahaan
adalah cara yang populer mendukung
citra merek perusahaan. Hal ini
diperkuat pula oleh pendapat Shimp
(2004:460) bahwa penggunaan
selebriti sebagai endorser diyakini
dapat membangun citra bagi produk
yang diiklankan.

Event Sponsorship merupakan
bentuk promosi merek yang mengikat
suatu  aktifitas seperti  olahraga,
hiburan, sosial, budaya, atau tipe
aktifitas lain yang mempunyai minat
publik yang tinggi sehingga dapat
menjadikan nama perusahaan diingat
dan dapat meningkatkan image
perusahaan. Hal tersebut diperkuat
oleh pendapat Shimp (2004 :261) yang

menyatakan bahwa kegiatan sponsor
pemasaran mencakup investasi dalam
event atau causes yang bertujuan
mencapai tujuan perusahaan, terutama
meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness), memperkuat citra merek
(brand image) dan memperbesar
volume penjualan. Sedangkan menurut
Amis pada jurnal Dimitra (2008),
Sponsor ini jika dilihat sebagai
strategis  sumber  daya, dapat
mendukung manajemen dengan
meningkatkan citra merek dan reputasi
dan membantu perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan kompetitif.
Oleh karenanya event sponsorship
diselenggarakan oleh perusahaan
dengan tujuan agar namanya menjadi
lebih dikenal dan mendapat image
yang baik dari masyarakat. Dengan
citra merek yang kuat akan
membedakan perusahaan dengan
pesaing, karena citra merek suatu
perusahaan tidak dapat disamakan
dengan citra merek perusahaan lain.
Salah satu persaingan yang
berkembang pesat saat ini adalah
industri minuman kesehatan isotonik.
Hal ini ditandai dengan masuknya
berbagai jenis minuman isotonik
dipasaran dengan berbagai merek
antara lain Pocari Sweat, Mizone,
Vitazone, Powerade isotonik, You
C1000, Fatigon Hydro Plus, Gatorade
dan One Hundred Plus. Sehingga
berbagai perusahan mulai melakukan
strategi pemasaran guna
meningkatkan kesadaran (awareness)
akan produk atau merek, serta
memperkuat citra merek (brand
image). Dari berbagai merek isotonik,
Pocari Sweat merupakan salah satu
minuman isotonik membantu
menggantikan cairan dan elektrolit
yang hilang melalui keluarnya keringat.
Minuman isotonik milik PT. Amerta
Indah Otsuka ini termasuk pada index
top brand pada tahun-tahun terakhir
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dengan perolehan hasil lebih dari 50%
(www.topbrand.com).

Salah satu stategi pemasaran
yang dilakukan oleh Pocari Sweat
dalam mendongkrak penjualan yaitu
dengan cara mengandeng selebriti
dalam iklannya. Pocari Sweat
menyewa  bintang sepak  bola
Indonesia Irfan Bachdim sebagai brand
ambassador (duta merek) sekaligus
untuk menjadi celebrity endorser
(bintang iklan). Dan pada Iklan terbaru
2012 ini Pocari Sweat kembali
mengandeng Irfan Bachdim. Irfan
Bachdim adalah sosok yang sudah
dikenal oleh khalayak luas karena
prestasinya di dunia sepak bola
mampu menggambarkan manfaat lebih
minum Pocari Sweat ketimbang air
putih biasa atau minuman lain.

Selanjutnya strategi pemasaran
yang dilakukan adalah event
sponsorship. PT. Amerta Indah Otsuka
sebagai produsen minuman isotonik
Pocari Sweat melakukan strateqgi
pemasaran di sejumlah event-event
olahraga, dan kegiatan lainnya untuk
menarik image konsumen terhadap
minuman isotonik. Di Surabaya telah
banyak acara yang telah disponsori
oleh Pocari Sweat. Penelitian ini
dilakukan di Kolam Renang Koni Jatim
dikarenakan sesuai dengan image
Pocari Sweat yaitu minuman “Penganti
lon Tubuh” yang keluar bersama
keringat karena banyaknya aktivitas
dan para olahragawan yang termasuk
dalam segmen minuman isotonik ini
serta pada observasi awal bahwa
disana banyak mendapatkan perhatian
sponsor dari Pocari Sweat. Target
responden dalam penelitian ini adalah
konsumen yang berusia 18-35 tahun
yang berada di Kolam Renang Koni
Jatim dengan karakteristik pernah
mengkonsumsi Pocari Sweat dan
mengetahui iklan Pocari Sweat versi
Irfan Bachdim di televise minimal dua
kali, serta pernah melihat atau pernah

ikut serta dalam event yang disponsori
oleh Pocari Sweat minimal dua kali
dalam kurun waktu enam bulan
terakhir.

Tujuan dilakukannya penelitian
ini adalah (1) untuk menganalisis dan
membahas pengaruh  penggunaan
Celebrity Endorser Irfan Bachdim dan
Event Sponsorship secara simultan
terhadap Brand Image minuman
isotonik Pocari Sweat; (2) untuk
menganalisis dan membahas
pengaruh penggunaan Celebrity
Endorser Irfan Bachdim dan Event
Sponsorship secara parsial terhadap
Brand Image minuman isotonik Pocari
Sweat.

KAJIAN PUSTAKA
Perilaku Konsumen

Menurut Kotler (2009) bahwa,
“Perilaku konsumen merupakan studi
tentang cara individu, kelompok, dan
organisasi menyeleksi, membeli,
menggunakan, dan memposisikan
barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka”.
Sedangkan menurut F. Engel.et.al
(1993:3), Perilaku konsumen
didefinisikan sebagai tindakan-tindakan
individu yang secara langsung terlibat
dalam usaha memperoleh dan
menggunakan barang-barang dan jasa

ekonomis, termasuk proses
pengambilan keputusan yang
mendahuluinya  dan menentukan

tindakan-tindakan tersebut.
Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah
sarana di mana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen secara
langsung maupun tidak langsung
tentang produk dan merek yang dijual
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(Kotler dan Keller, 2009:172). Terdapat
delapan bauran komunikasi
pemasaran yaitu advertising, promosi
penjualan, event sponsorship, public
relation, direct marketing, interactive
marketing, WOM (Word Of Mouth),
Personal Selling.

Periklanan (Advertising)

Periklanan adalah salah satu

unsur  dari  bauran  komunikasi
pemasaran yang paling umum
digunakan perusahaan untuk
mengarahkan komunikasi persuasif
pada pembeli sasaran dan
masyarakat.

Menurut Philiph Kotler

(2009:202), “Periklanan adalah semua
bentuk terbayar atas presentasi non
pribadi dan promosi ide, barang, atau
jasa oleh suatu sponsor yang jelas”.

Celebrity Endorser

Produk atau merek dapat
menonjol dalam periklanan, salah
satunya karena mengunakan daya
tarik figur masyarakat. Selebriti yaitu
pribadi (bintang film, penghibur, atau
atlet) yang dikenal oleh masyarakat
karena kemampuannya dalam bidang
tertentu yang dapat mendukung produk

yang diiklankan. Selebriti memiliki
kekuatan untuk menghentikan
(stopping power). Mereka dapat

menarik perhatian atas pesan iklan
ditengah banyaknya iklan lain (Belch &
Belch, 2004:12). Pada penelitian Diana
Seno (2007), celebrity endorser
didefinisikan sebagai "setiap orang
yang menikmati pengakuan publik dan
yang menggunakan pengakuan ini atas
nama konsumen baik dengan tampil

bersama dalam iklan”.  Menurut
penelitian  Bardia Yousef Hakimi
(2011), memanfaatkan selebriti
sebagai bagian dari strategi

pemasaran perusahaan adalah cara

yang populer mendukung citra merek
perusahaan. Indikator variabel celebrity
endorser yang digunakan dalam
penelitian ini adalah  kredibilitas
selebriti  (celebity credibility), tingkat
disukai selebriti (celebrity likeability),
daya tarik selebriti (celebrity
attractiveness), dan kuat pengaruh
selebriti (celebity meaningfullness).

Event Sponsorship

Salah satu cara berkomunikasi
dengan pasar dalam strategi
pemasaran modern dengan melakukan
penyelenggaraan event sponsorship.
menurut Dimitra (2008), Sponsor ini
jika dilihat sebagai strategis sumber
daya, dapat mendukung manajemen
dengan tujuan merek dan
meningkatkan citra merek, reputasi,
dan membantu perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan kompetitif.
Serta lebih lanjut ditunjukkan hasil
penelitian Nicolas Chanavat (2008)
menunjukkan event sponsorship dapat
mengaktifkan dimensi perilaku merek
yaitu kognitif (citra merek), afektif
(lampiran merek), dan konatif (niat
pembelian). Indikator variabel event
sponsorship yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Target Audience
Researh (Tingkat ketertarikan),
Compability with the Company’s or
brand positioning (Tingkat kesesuaian),
Message Capacity (Tingkat
kemanfaatan).

Citra merek (Brand Image)

Sutisna (2002:83) mendefinisikan
bahwa: "Citra merek
mempresentasikan keseluruhan
persepsi terhadap merek dan dibentuk
dari informasi dan pengalaman masa
lalu terhadap merek itu”. Sedangkan
menurut Keller dalam penelitian Diana
Seno (2007), mendefinisikan brand
image adalah persepsi pelanggan
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terhadap suatu merek yang
digambarkan melalui asosiasi merek
(brand associations) yang ada dalam
ingatan pelanggan. Seperti
diungkapkan juga oleh Keller pada
jurnal Zabid Abdul Rashid (2002)
menunjukkan  bahwa  keuntungan,
keunikan, dan kekuatan asosiasi
sangat penting untuk sebuah merek
sukses. Indikator variabel brand image
yang digunakan dalam penelitian ini
adalah Kekuatan dari Asosiasi merek
(Strength  of Brand Association),
Keuntungan dari Asosiasi merek
(Favorability of Brand Association),
Keunikan dari  Asosiasi  merek
(Uniqueness of Brand Association).

METODE

Penelitian ini dilakukan dengan
pendekatan kuantitatif melalui riset
kausal untuk mengetahui apakah
celebrity endorser dan event
sponsorship mempengaruhi citra
merek (brand image) minuman isotonik
Pocari Sweat di Kolam Renang Koni
Jatim.

Penelitian ini dilakukan di Kolam
Renang Koni Jatim dimana
berdasarkan observasi awal bahwa
kejuaraan-kejuaraan disana beberapa
kali mendapat perhatian sponsor
Pocari Sweat dan sesuai dengan
image Pocari Sweat yaitu minuman
‘Pengganti lon Tubuh” yang keluar
bersama keringat karena banyaknya
aktivitas dan para olahragawan yang
termasuk dalam segmen minuman
isotonik ini.

Populasi dalam penelitian ini
tidak diketahui jumlahnya atau tidak
terbatas. Sedangkan sampel dalam
penelitian ini berjumlah 130 responden
dengan karakteristik responden yang
dipilih adalah konsumen yang berusia
18-35 tahun yang berada di Kolam
Renang Koni Jatim, pernah
mengkonsumsi dan melihat iklan

Pocari Sweat versi Irfan Bachdim di
televisi minimal dua kali, serta pernah
melihat atau ikut serta dalam event
yang disponsori oleh Pocari Sweat
minimal dua kali dalam kurun waktu
enam bulan terakhir.

Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini dikelompokkan menjadi
dua vyaitu variabel bebas dan variabel
terikat. Variabel bebas  dalam
penelitian ini adalah celebrity endorser
dan event sponsorship. Variabel terikat
dalam penelitian ini adalah citra merek
(brand image).

Celebrity  endorser  diartikan
sebagai seorang selebriti yang dipilih
mewakili image sebuah produk.

Variabel celebrity endorser dalam
penelitian ini diukur dengan
menggunakan 4 indikator yaitu
kredibilitas selebriti, tingkat disukai,
daya tari selebriti, dan kuat pengaruh.

Event sponsorship adalah bentuk
promosi merek yang mengikat suatu
aktifitas seperti olahraga, hiburan,
sosial, budaya, atau tipe aktifitas lain
yang mempunyai minat publik yang
tinggi sehinga nantinya suatu kegiatan
tersebut dapat menjadikan nama
perusahaan diingat dan  dapat
meningkatkan image perusahaan.
Variabel event sponsorship dalam
penelitian ini diukur dengan dengan
menggunakan 3 indikator, diantaranya
tingkat ketertarikan, tingkat
kesesuiaan, dan tingkat kemanfaatan.

Citra merek (brand image)
adalah merupakan pemahaman
konsumen mengenai merek secara
keseluruhan, kepercayaan konsumen
terhadap merek tertentu dan
bagaimana konsumen memandang
atau mempunyai persepsi tertentu
pada suatu merek. Variabel brand
image dalam penelitian ini  diukur
dengan menggunakan 3 indikator,
yakni kekuatan dari asosiasi merek,
keuntungan dari asosiasi merek,
keunikan dari asosiasi merek.

Jurnal llmu Manajemen | Volume 1 Nomor 1 Januari 2013



Helena Hermawati Prayuana dan Anik Lestari Andjarwati; Pengaruh Penggunaan Celebrity Endorser

Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
accidental sampling dengan data yang
digunakan berupa data primer dan
sekunder.

Data diperoleh peneliti melalui
penyebaran angket, observasi, dan
wawancara. Instrumen penelitian yang
digunakan adalah skala likert dengan
item scale 5 kategori yang berkisar
antara “sangat tidak setuju” hingga
“sangat setuju”. Data yang diperoleh
kemudian dianalisis menggunakan
teknik regresi linier berganda untuk
mengukur pengaruh antara variabel
bebas dan variabel terikat yang
digunakan dalam penelitian ini.

HASIL

Angket yang telah disebarkan
kepada 130 responden yang kemudian
dikumpulkan dan diolah sehingga
diperoleh hasil bahwa variabel celebrity
endorser dengan empat indikatornya
mempunyai  hasil rata-rata yang
berkategori setuju yakni sebesar 4,10.
Untuk item pernyataan yang memiliki
nilai rata-rata tertinggi yaitu sebesar
4,28.

Pada indikator daya tarik (sub
indikator kesamaan personality),
menunjukkan bahwa kesamaan
personality dari seorang endorser irfan
bachdim dengan target marketnya
mampu berpengaruh lebih dalam
memilih atau mempersepsikan Pocari
Sweat. Sedangkan item pernyataan
yang memiliki nilai terendah vyaitu
sebesar 3,93 pada indikator kuat
pengaruh, menunjukkan bahwa irfan
bachdim belum identik pada iklan
Pocari Sweat saja. Karena irfan
bachdim sebagai selebriti  yang
berbakat dan terkenal juga dijadikan

sebagai  pendukung iklan  oleh
perusahaan lain dalam kategori
berbeda.

Variabel event  sponsorship
dengan tiga indikator memiliki nilai
rata-rata tertinggi yaitu sebesar 4,01
pada indikator tingkat kemanfaatan
yang menunjukkan bahwa
pemasangan logo bila terkait dengan
variabel citra merek (brand image),
pemasangan logo ini berpengaruh
lebih besar karena dengan
pemasangan logo konsumen dapat
melihat siapa yang mensponsori dan
kemudian akan mempersepsikan citra
yang baik pada perusahaan maupun
produk. Sedangkan indikator tingkat
kesesuaian memiliki nilai terendah
yakni sebesar 3,64, yang menunjukkan
bahwa Pocari Sweat sebagai minuman
pengganti ion tubuh yang imagenya
pada kegiatan keolahragaan saja
belum sepenuhnya terbentuk sebab
event yang disponsori tidak spesifik
pada acara keolahragaan saja, namun
ada yang berbentuk seminar dan
workshop.

Dilihat dari hasil analisis dari
angket yang telah dilakukan, secara
keseluruhan rata-rata jawaban
responden atas item-item pernyataan
indikator dua variabel bebas dan
variabel terikat adalah setuju. Dari
tabel diatas diperoleh nilai tertinggi
yakni pada variabel celebrity endorser
dengan 4,10. Hal ini menunjukkan
variabel celebrity endorser memiliki
pengaruh  yang besar terhadap
pembentukan citra merek minuman
isotonik  Pocari Sweat menurut
responden.

Hasil analisis regresi linier seperti
tabel 1. Berdasarkan tabel 1 diketahui
bahwa konstanta sebesar 4,246
menyatakan bahwa apabila celebrity
endorser dan event sponsorship sama
dengan nol, maka besarnya
pembentukan citra merek minuman
isotonik Pocari Sweat adalah sebesar
4,246.
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Tabel 1 : Hasil Analisis Regresi Linier
Berganda

Model B thitung Sig. t

Konstanta 4.246 - -
X1 . Celebrity Endorser 0,443 5,660 0,000
Xz : Event Sponsorship 0,487 5,038 0,000

R :0,733

R? 10,538
Adjusted R square : 0,530
SEE : 2,701
o :0,05
Sumber: Data dioleh penulis
Koefisien regresi variabel
celebrity endorser sebesar 0,443
menunjukkan apabila celebrity

endorser mengalami kenaikan sebesar
satu satuan, maka akan menaikkan
citra merek (brand image) minuman
isotonik Pocari Sweat sebesar 0, 443
satuan, dengan asumsi event
sponsorship konstan. Tanda positif
pada koefisien regresi menunjukkan
hubungan yang searah antara X;
dengan Y, yang artinya kenaikan
variabel celebrity endorser akan
menyebabkan kenaikan pada variabel
citra merek.

Koefisien regresi variabel event

sponsorship sebesar 0,487
menunjukkan apabila event
sponsorship  mengalami  kenaikan

sebesar satu satuan, maka akan
menaikkan citra merek minuman
isotonik Pocari Sweat sebesar 0, 487
satuan, dengan asumsi celebrity
endorser konstan. Tanda positif pada
koefisien regresi menunjukkan
hubungan yang searah antara X,
dengan Y, yang artinya kenaikan
variabel event sponsorship akan
menyebabkan kenaikan pada variabel
citra merek (brand image).
Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat
nilai pengaruh Adj R square yang
dihasilkan sebesar 0,530 artinya
pengaruh penggunaan celebrity
endorser irfan bachdim dan event
sponsorship secara bersama-sama
berkontribusi terhadap pembentukan
citra merek minuman isotonik Pocari

Sweat sebesar 53% sedangkan
sisanya 47% disebabkan faktor lain
diluar model vyang sebenarnya
mempengaruhi keputusan pembelian
namun tidak diuji dalam model
penelitian ini.

Hasil uji ANOVA didapat dilihat
dari nilai Fyiung Sebesar 73,830 dengan
probabilitas 0,000. Karena probabilitas
lebih kecil dari 0,05 maka model
regresi dapat digunakan  untuk
mengetahui celebrity endorser dan
event sponsorship secara bersama-
sama berpengaruh terhadap citra
merek.

PEMBAHASAN

Pengaruh celebrity endorser (X,)
dan event sponsorship (X,) secara
simultan terhadap citra merek (Y)

Berdasarkan hasil analisis
regresi linier berganda, maka diketahui
nilai koefisisen regresi dari masing-
masing variabel bebas memiliki tanda
positif. Nilai Adj R Square yang
dihasilkan sebesar 0,530, artinya
celebrity endorser irfan bachdim dan
event sponsorship secara bersama-
sama mempengaruhi citra merek
minuman isotonik Pocari Sweat di
kolam renang koni jatim sebesar 53%,
sedangkan sisanya disebabkan oleh
faktor-faktor lain di luar variabel-
variabel yang dipergunakan dalam
penelitian ini.

Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian Driya Wiryawan (2009) yang
menggunakan empat indikator yang
sama dengan penelitian ini untuk
mengukur Celebrity endoser vyaitu
Celebrity credibility, Celebrity likeability,
Celebrity attractiveness dan Celebrity
meaningfulness yang mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap
citra merek. Dan diperkuat oleh
penelitan Bardia Yousef Hakimi
(2011), yang menyatakan bahwa
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memanfaatkan selebriti sebagai bagian
dari strategi pemasaran perusahaan
adalah cara yang populer mendukung

citra merek perusahaan. Bintang
televisi, atlet terkenal banyak
digunakan dalam iklan majalah,

maupun TV  commercial  untuk
mendukung suatu produk. Karena
tugas dari seorang endorser adalah
utuk menciptakan asosiasi baik antara
endorser dengan  produk  yang
diiklankan sehingga timbul sikap positif
dalam diri konsumen, sehingga iklan
dapat menciptakan citra yang baik pula
di mata konsumen. Jadi, selebriti yang
dipilih dalam membintangi sebuah iklan
harus diyakini dapat memberikan
kontribusi dalam meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness)
dan citra merek (brand image). (Keller,
2008).

Sedangkan variabel event
sponsorship diperkuat oleh penelitian
Dimitra (2008), Sponsor ini jika dilihat
sebagai strategis sumber daya, dapat
mendukung manajemen dengan tujuan
merek dan meningkatkan citra merek,
reputasi, dan membantu perusahaan
untuk mendapatkan keuntungan
kompetitif.

Shimp (2004:261) yang
menyatakan bahwa kegiatan sponsor
pemasaran mencakup investasi dalam
event atau causes yang bertujuan
mencapai tujuan perusahaan, terutama
meningkatkan kesadaran merek (brand
awareness), memperkuat citra merek
(brand image) dan memperbesar
volume penjualan. adanya event
sponsorship yaitu untuk menciptakan
atau mengukuhkan persepsi konsumen
tentang asosiasi citra merek.
Pensponsoran dilihat sebagai sarana
untuk meningkatkan persepsi bahwa
perusahaan itu disukai, bergengsi
sehingga konsumen akan percaya
pada perusahaan dan menyenanginya
dalam pilihan produk kemudian.

Pengaruh celebrity endorser (X,)
terhadap citra merek (Y)

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel celebrity endorser lebih
dominan mempengaruhi citra merek
minuman isotonik Pocari Sweat.

Terlihat pada deskripsi jawaban
responden pada variabel celebrity
endorser diperoleh total rata-rata dari
semua indikator sebesar 4,10.
Indikator yang menjadi pertimbangan
tertinggi audience dalam memahami
pengaruh penggunaan endorser Irfan
Bachdim pada iklan Pocari Sweat di
televisi terhadap brand image adalah
daya tarik selebriti (celebrity
attractiveness). Hal ini menunjukkan
pernyataan pada indikator daya tarik
mempunyai pengaruh tertinggi,
sehingga dapat disimpulkan bahwa
daya tarik fisik seorang Irfan Bachdim
dan kesamaan personality Irfan
bachdim sebagai seorang atlet
olahraga maupun sebagai orang yang
mempunyai banyak aktivitas yang
membutuhkan produk yang pengganti
ion tubuh sama dengan personality
konsumen.

Selanjutnya, indikator  yang
menjadi pertimbangan terendah oleh
audience dalam memahami pengaruh
penggunaan endorser Irfan Bachdim
pada iklan Pocari Sweat di televisi
terhadap citra merek adalah kuat
pengaruh (celebrity meaningfulness).
Pada jawaban responden untuk
indikator kuat penggaruh, diperoleh
nilai rata-rata sebesar 3,93 pada item
pernyataan ”"Saya langsung teringat
pada sosok Irfan Bachdim Kketika
melihat iklan produk Pocari Sweat” dan
nilai rata-rata sebesar 3,96 pada item
pernyataan “Irfan Bachdim dapat
meyakinkan pemirsa bahwa Pocari
Sweat adalah minuman pengganti ion
tubuh”. Hal ini menunjukkan bahwa
terkait dengan iklan, Irfan bachdim
sudah dinilai dapat memberi pengaruh
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dengan pernyataan kata-kata slogan
yaitu Saya + Pocari Sweat sehingga
mengindetifikasikan bahwa Irfan
bachdim indentik dengan Pocari
Sweat. namun secara lebih luas Irfan
bachdim belum sepenuhnya identik
oleh iklan Pocari Sweat karena banyak
iklan yang dibintanginya. Hal ini lah
yang menjadi sebab pada indikator
kuat pengaruh mempunyai kontribusi
yang rendah terhadap pembentukan
brand image minuman isotonik Pocari
Sweat.

Pengaruh event sponsorship (X»)
terhadap citra merek (Y)

Variabel berikutnya yang juga
mempengaruhi  pembentukan  citra
merek minuman isotonik Pocari Sweat
adalah event sponsorship.

Hal ini sesuai dengan penelitian
Dimitra (2008) bahwa sponsor ini jika
dilihat sebagai strategis sumber daya,
dapat mendukung manajemen dengan
tujuan merek dan meningkatkan citra
merek, reputasi, dan membantu
perusahaan untuk mendapatkan
keuntungan kompetitif.

Dalam penelitian ini, terlihat pada
deskripsi jawaban responden pada
variabel event sponsorship diperoleh
total rata-rata dari semua indikator
sebesar 3,89. Tingkat kemanfaatan
(message capacity) merupakan
indikator yang menjadi pertimbangan
tertinggi audience dalam memahami
pengaruh event sponsorship terhadap
citra merek. Hasil ini menunjukkan
bahwa pada setiap event pada setiap
perusahaan telah memasang logo. Hal
ini menjadi salah satu cara untuk
mempengaruhi citra merek suatu
produk. Dengan melihat logo yang
disponsori event tertentu maka
konsumen secara tidak langsung akan
mempersepsikan image yang baik
pada produk maupun perusahaan yang
selanjutnya image yang kuat inilah

suatu produk dapat tetap bertahan di
dunia persaingan kategori minuman
isotonik yang semakin pesat.

Indikator pada event sponsorship
yang mempunyai nilai terendah oleh
audience dalam memahami pengaruh
event sponsorship terhadap citra
merek adalah tingkat ketertarikan.
Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat
ketertarikan masyarakat pada event
yang disponsori Pocari Sweat terbilang
baik khususnya anak-anak muda saja.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan
pembahasan diatas dapat disimpulkan
bahwa (1) Terdapat pengaruh secara
simultan antara variabel celebrity
endorser (X;) dan event sponsorship
(X,), terhadap pembentukan citra
merek (Y) minuman isotonik Pocari
Sweat di Kolam Renang Koni Jatim.
Tingkat pengaruh berkategori sedang
yakni sebesar 53,0% (2) Celebrity
endorser dan event sponsorship
secara parsial mempengaruhi
pembentukan citra merek minuman
isotonik Pocari Sweat di Kolam
Renang Koni Jatim. Dimana diketahui
bahwa  variabel yang memiliki
pengaruh terbesar secara parsial pada
citra merek (Y) minuman isotonik
Pocari Sweat di Kolam Renang Koni
Jatim adalah celebrity endorser (Xy).

Berdasarkan uraian tersebut
dapat dikemukakan beberapa saran
yang dapat digunakan sebagai bahan
pertimbangan dimasa yang akan
datang. Implikasi teoritis, bagi peneliti
selanjutnya disarankan untuk meneliti
variabel bebas diluar penelitian ini
mengingat terdapat pengaruh sebesar
47,0% dari variabel lain seperti atribut
produk, pesan iklan, periklanan.

Implikasi praktis, bagi
perusahaan peneliti  menyarankan
pada variabel celebrity endorser, untuk
tetap  selektif dalam  pemilihan
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endorser. Karena pemilihan endorser
sangatlah rawan, dalam arti endorser
yang terpilih haruslah berimage baik
sehingga dapat membawa image yang
baik pula pada produk yang
dibintanginya. Serta untuk pemilihan
personality disarankan agar tetap
memperhatikan kesesuaian endorser
dengan citra produk karena pada
penelitian ini indikator daya tarik dan
kesamaan personality endorser
dengan pengguna menjadi
pertimbangan yang kuat.

Selanjutnya disarankan pula
pada indikator kuat penggaruh
dikarenakan persepsi dari sosok Irfan
bachdim belum sepenuhnya identik
dengan iklan Pocari Sweat saja, maka
disarankan pada perusahaan untuk
selektif dalam pemilihan bintang iklan
yang seharusnya mempertimbangkan
kriteria-kriteria  pemilihan  endorser
yang efektif sehingga akan
berkontribusi pada pembentukan citra
merek Pocari Sweat.

Pada variabel event sponsorship,
karena tingkat kemanfaatan
merupakan indikator yang memiliki
nilai paling besar. Disarankan kepada
perusahaan untuk lebih selektif pula
dalam pemilihan event apa yang
disponsori, apakah sesuai dengan citra
yang ingin disampaikan oleh target
audience dan memikirkan pula manfaat
apa yang diperoleh dari memsponsori
suatu event, seperti pemasangan logo,
atau liputan TV. Dan karena variabel
event sponsorship adalah variabel
yang kurang dominan dalam
mempengaruhi brand image, maka
untuk indikator terendah yakni tingkat
ketertarikan disarankan pada
perusahaan untuk selektif dalam
pemilihan event apa yang disponsori
yang perlu adanya analisis bagaimana
ketertarikan masyarakat nantinya pada
event yang diselenggarakan tersebut.
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