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MOTTO 

Love What You Do. 

Do What You Love. 

 

 

Its Not Always Easy. But That’s Life. 

Be Strong. 

Because There Are Better Days Ahead. 

-NCT Mark Lee- 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Kuatnya guncangan revolusi industri 4.0. dan industrialisasi yang terus 

berkembang dan bergerak secara dinamis membuat terjadinya persaingan sengit 

antar perusahaan sebagai pihak produsen. Perubahan akibat revolusi 4.0 terjadi 

dalam dunia industri yang ditandai berubahnya iklim bisnis yang bergerak cepat 

dan bagaimana dunia industri menjadi semakin kompetitif. Revolusi industri 4.0 

merupakan integrasi pemanfaatan internet dengan lini produksi di dunia industri ini 

merupakan buah dari berkembangnya teknologi informasi(B. S. Wibowo & 

Haryokusumo, 2020).  

Revolusi industri 4.0 tentu berdampak bagi banyak kategori-kategori industri, 

salah satunya ialah kategori industri fast moving consumer good (FMCG) atau 

barang kebutuhan hidup sehari-hari konsumen, kebutuhan hidup konsumen atau 

consumer goods pasti dan akan selalu bergerak dengan cepat karena inilah industri 

ini dinamai FMCG, ketatnya persaingan tidak bisa dihindari para pelaku industri 

FMCG harus memiliki seribu cara untuk bertahan dalam industri ini. 

Bermunculannya banyak perusahaan-perusahan baru kategori consumer goods 

maka tentu menambah persaingan dalam kategori ini sangat sengit dan ketat.  Salah 

satu produk FMCG ialah perawatan rambut banyak sekali perusahaan yang 

bergerak dalam perawatan rambut, salah satunya perusahaan multinasional P&G 

Protect and gamble dengan salah satu brand produksi perawatan rambutnya yaitu 

pantene. Pantene merupakan salah satu produk yang bergerak dalam consumer 

goods, kondisi ini membuat pantene dituntut untuk harus mampu menghasilkan 

produk yang kompetitif dan unggul, dan yang terpenting dapat diterima oleh 

konsumen agar dapat memenangkan persaingan dan bertahan dalam industri untuk 

jangka panjang. 
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Gambar 1. 1 Top Brand Index 2019-2022 kategori perawatan rambut 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Top Brands Awards 

Track Record prestasi pantene yang membanggakan ialah pantene merupakan 

produk dengan TBI Top Brand Index tertinggi. Hal ini dilansir dari Top Brand 

Indonesia dalam kategori perawatan rambut, Pantene secara paralel sejak tahun 

2019 hingga tahun 2022 menduduki TOP satu dengan persentase TBI tertinggi. 

Gelar Top Brand Index (TBI) tertinggi yang dipegang pantene menjadi salah satu 

bukti, pantene sebagai pemain dalam industri consumer goods tidak akan lepas dari 

upaya untuk terus mempromosikan dan juga mengantarkan produk-produknya ke 

konsumen. kondisi industri bisnis ini mendorong pantene untuk harus memiliki 

keunggulan yang kompetitif serta memiliki strategi pemasaran yang tepat. 

Ditengah persaingan ini, urgensi pentingnya loyalitas konsumen sudah menjadi 

hal mutlak, berbagai macam strategi dilakukan perusahaan untuk mempertahankan 

konsumen, sebab konsumen yang loyal merupakan aset yang bernilai tinggi dan 

penting bagi perusahaan. Halowell dalam (Sumarwan et al., 2011) konsumen yang 

loyal akan memberikan profitabilitas perusahaan. konsumen yang loyal dapat 

dilihat dari kesetiaan yang ditunjukkan oleh konsumen terhadap merek tertentu. 
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Berdasarkan salah satu survei mengenai Hair Care Product Consumption 

tahun 2016 yang dilakukan oleh mobile survei “Jackpat”, tercatat bahwasanya 64% 

persen responden melakukan switching brand shampoo dalam dua tahun terakhir. 

Kecenderungan konsumen melakukan switching brand inilah membuat adanya 

urgensi meningkatkan loyalitas konsumen terkhususnya pada industri FMCG yang 

mengharuskan perusahaan harus mampu memperkuat brand yang nantinya mampu 

bersaing dengan para kompetitor maka tentu dibutuhkan strategi. Menurut (B. M. 

Wibowo & Nurhadi, 2017) strategi menjadi kemampuan serta upaya perusahaan 

untuk  melakukan pendekatan ke konsumen serta mendapatkan simpati konsumen 

guna memenangkan persaingan. Oleh karena itu diperlukan strategi yang jitu untuk 

memperebutkan konsumen serta dapat menciptakan kesetiaan dan loyalitas 

konsumen kepada perusahaan. (Mayangsari & Agustin, 2017) 

Adapun bila seseorang merupakan konsumen loyal, ia menunjukkan perilaku 

pembelian yang didefinisikan sebagai pembelian non-random yang diungkapkan 

dari waktu ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan (Khamdan Rifa’i, 

2019). Hal ini sejalan dengan pendapat Sumarwan Dalam (Sumarwan et al., 2011) 

yang mengatakan bahwasanya loyalitas konsumen ialah sebagaimana konsumen 

yang merasa puas terhadap merek dan juga produk yang sudah mereka pakai, dan 

akan membeli ulang produk tersebut. 

Sumber: jajakpendapat.net 

Gambar 1. 2 Survei Hair Care Product Consumption Tahun 2016 

 

https://jajakpendapat.net/
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Pentingnya loyalitas konsumen dalam pemasaran tidak perlu dipertanyakan 

lagi. Loyalitas konsumen memainkan peran penting dalam bisnis, dan 

mempertahankannya berarti meningkatkan kinerja keuangan dan mempertahankan 

profitabilitas konsumen yang setia mempertahankan layanan bisnis yang ada. 

Konsumen setia adalah aset yang tak ternilai untuk perusahaan. Konsumen yang 

loyal mengurangi upaya untuk mencari konsumen baru dan memberikan umpan 

balik positif kepada perusahaan. (Mayangsari & Agustin, 2017) 

Salah satu Langkah strategi dalam membentuk loyalitas konsumen dibutuhkan 

promosi bisnis. Menurut Hamdan dalam (Mayangsari & Agustin, 2017) bentuk 

promosi bisnis dapat berupa bauran pemasaran, yakni produk, harga, dan tempat, 

langkah promosi efektif, dan menentukan target atau sasaran promosi. Iklan 

merupakan salah satu bentuk promosi bisnis. Iklan adalah upaya bagi perusahaan 

untuk mengembangkan serta mempertahankan loyalitas konsumen. dimana iklan 

memiliki peran untuk mempertahankan brand di benak konsumen, hal ini 

menunjukkan iklan ialah strategi agar mampu mempertahankan posisi produk 

terhadap konsumen dan mencegah konsumen beralih ke merek lainya. Ini didukung 

oleh penelitian yang dilakukan oleh Kevin menunjukan bahwasanya iklan 

mempengaruhi secara signifikan terhadap loyalitas konsumen (Kevin et al., 2019) 

Iklan sendiri memiliki konsep dasar untuk mempersuasi khalayak iklan juga 

merupakan media yang menghubungkan produsen dan konsumen, menurut Wright 

dalam (Widyastuti, 2017), iklan adalah komunikasi yang berbentuk non-pribadi 

dengan tujuan untuk menginformasikan, mendidik serta membujuk pasar sasaran. 

Sedangkan menurut Fandy Iklan ialah bentuk komunikasi tidak langsung yang 

didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang 

disusun sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan 

mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian (Widyastuti, 2017).  

Dalam survei mengenai audience measurement yang dilakukan pada 11 

Agustus 2022 oleh perusahaan iklan The Nielsen Company. Tercatat belanja iklan 

didominasi oleh top lima kategori sebagai berikut:  
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Tabel 1. 1 Survei Audience Measurement  2022 Top 5 Katgeori  

Belanja Iklan Terbanyak  

 

 

 

 

 

Sumber: Nielsen companny ad report 2022 

Hal ini didukung pula pantene sebagai salah satu product perawatan rambut 

ternama tercatat Pada tahun 2019 pantene menepati urutan ketiga dalam Top 

Spender belanja iklan. Ini membuktikan pantene mengambil langkah besar dalam 

mengkomersialisasikan produknya di tengah ketatnya persaingan Fast Moving 

Consumer Good (FMCG). Namun kunci dalam melakukan periklanan yang 

berhasil adalah dengan terus mengembangkan ide-ide kreatif. Sebuah pesan yang 

menarik dan dikemas dengan kreatif mampu menjangkau para konsumen potensial 

dalam suatu wilayah yang memadai pada waktu yang tepat. Iklan harus memiliki 

strategi dan pertimbangan yang matang agar dapat meraih tujuan yang sudah di 

tetapkan, agar menjadi iklan yang efektif  

Kategori Jumlah Belanja Iklan 

(Dalam Triliyun) 

Online service 28,5 T 

Perawatan Rambut 6,9 T 

Perawatan wajah 6,5 T 

Bumbu dapur 4,5 T 

Pemerintah dan organisasi politik 4,4 T 

190,61

200,34

203,32

207,03

218,09

241,18

252,57

270,8

362,31

549,38
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TOP 10 SPENDERS BRANDS BELANJA IKLAN 2019

(MILIAR) 

Tabel 1. 2 Top 10 Spender Belanja Iklan Tahun 2019 

 

 Top 10 Spender Belanja Iklan Tahun 2019 

 

Sumber: Mix.co  
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Iklan jika memiliki tidak berpengaruh positif terhadap brand, maka perlu 

dipertanyakan keefektifitasan iklan tersebut. Iklan yang efektif ialah iklan yang 

meninggalkan kesan dan nilai positif yang nantinya akan berdampak terhadap 

brand dan perusahaan. Oleh karena itu agar suatu brand dapat dipengaruhi secara 

positif oleh iklan, langkah yang dibutuhkan suatu brand ialah membentuk iklan 

yang efektif. Agar sebuah kampanye periklanan menjadi efektif, setidaknya iklan 

memiliki gagasan ide besar yang menarik perhatian konsumen, mendapatkan 

reaksi, ujar Lee dalam (Indah & Maulida, 2017). Penting untuk mengetahui 

keefektifitasan sebuah iklan, oleh sebab inilah maka dibutuhkan pengukuran 

efektivitas iklan. Pengukuran efektivitas sangat penting dilakukan, sebab tanpa 

dilakukannya pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui apakah tujuan 

perusahaan dapat dicapai atau tidak (Baskoro, 2021). 

Guna menunjang loyalitas konsumen selain menggunakan iklan, loyalitas 

konsumen juga bisa dibangun oleh Brand ambassador yang memiliki peran dalam 

membantu kelancaran aktivitas pemasaran, baik secara lokal maupun global 

(Chofiyatun, 2020). Dengan dipublikasikan nya iklan Pantene versi Miracles Hair 

Supplement Baru! Dengan slogan Bye #RambutCapek Hello #RambutKeCharged. 

hinga saat ini iklan ini sudah di tonton sebanyak 45.534.305 views. Pada iklan ini, 

Pantene menggaet dan menjadikan salah satu selebgram Bernama Keanu menjadi 

Brand ambassador.  

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: youtube.com 

Gambar 1. 3  Iklan Pantene Miracles Hair Supplement 

Baru!-Bye  #RambutCapek Hello #RambutKecharged 
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Pemilihan ini juga bukan karena Keanu memiliki citra yang sama seperti 

Brand ambassador Pantene sebelumnya. Ini dimulai Ketika Keanu yang seorang 

selebgram yang menyuarakan perasaannya mengenai rambutnya yang selalu lepek 

dan kelihatan capek lantas ia menggunakan tagar #rambutcapek yang mana tagar 

ini muncul pertama kali di Instagram. Karena hal ini Keanu mendapatkan perhatian 

dari Pantene, dan secara terang-terangan Pantene mengajak Keanu untuk 

bekerjasama hingga pada akhirnya Pantene pada tanggal 2 Januari 2022 kemarin 

mengeluarkan iklan yang berjudul Pantene ‘Miracle Hair Suplement’ yang 

memiliki slogan Bye #RambutCapek Hello #RambutKeCharged dengan Keanu 

sebagai Brand ambassador iklan tersebut. 

Hal ini juga dipertegas oleh Shimp dalam (Rohman & Agustin, 2018) brand 

ambassador adalah pendukung iklan atau juga yang dikenal  sebagai  bintang  iklan  

yang  mendukung  produk  yang  diiklankan. Brand ambassador adalah seseorang 

yang mempunyai passion terhadap brand dan dapat mempengaruhi atau mengajak 

konsumen untuk membeli atau menggunakan suatu produk (Rohman & Agustin, 

2018). Brand ambassador yang dipilih oleh perusahaan biasanya ialah kalangan 

Selebriti, karena dianggap sebagai individu yang digemari oleh masyarakat, sebab 

memiliki keunggulan mulai dari kelebihan visual, nama mereka yang popular, dan 

tentunya memiliki kemampuan untuk menginfluence, hal itulah yang menjadi 

pembeda dari individu lain. 

Dalam (Yusuf et al., 2021) iklan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas konsumen, sedangkan (Yandi et al., 2018) iklan tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen. hasil kedua penelitian tersebut memiliki 

perbedaan, mengenai pengaruh iklan terhadap loyalitas konsumen kesenjangan 

hasil kedua penelitian ini menjadi urgensi peneliti untuk meneliti kembali apakah 

iklan memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

Berdasarkan pemaparan di atas posisi pantene dalam kategori perawatan 

rambut sebagai top brands index dengan TBI tertinggi pararel mulai dari tahun 

2019-2022 menunjukan posisi pantene yang matang dalam kategorinya. Namun 

dilansir dari compas melalui survei pada brand shampoo per tangal juni dan oktober 
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2021 tercatat market share  dan penjualan pantene mengalami penurunan, hal ini 

diperkeruh dengan Segmentation survey shampoo yang dilakukan oleh jackpat pada 

2018 kemungkinan konsumen untuk melakukan switching brands sanggat tinggi, 

yang mana ini menunjukan rendahnya loyalitas konsumen terhadap brand shampoo 

terkhususnya pantene. 

Kondisi ini membuat adanya urgensi untuk mengetahui loyalitas konsumen 

pantene. Penelitian ini secara khusus ingin melihat apakah langkah pantene dalam 

mengkomersialisasikan produknya pada Iklan Pantene “Miracles Hair Supplement 

Baru!-Bye #RambutCapek Hello #RambutKecharged”  dan menggaet Keanu 

sebagai brand ambassador memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

 Adapun lokasi penelitian yang dipilih ialah Kota Palembang, dipilihnya kota 

Palembang dipilih sebagai wilayah studi penelitian ini dilandaskan pada observasi 

peneliti  terhadap penjualan rata-rata pantene di dua marketplace terbesar di 

Indonesia yaitu Shopee dan Tokopedia, penjualan  rata-rata jumlah shampoo 

pantene yang dijual di toko-toko Palembang adalah antara 100 sampai dengan 

terjual hingga 10.000 unit, ini menunjukkan minat yang tinggi terhadap  Pantene 

Shampoo dilihat dari jumlah penjualan pada marketplace, terutama di wilayah 

Palembang.  

Berdasarkan pemaparan diatas penelitian ini akan berfokus apakah Efektivitas 

Iklan Pantene Miracles Hair Supplement Baru!-Bye #RambutCapek Hello 

#RambutKecharged dan brand ambassador Keanu memiliki pengaruh terhadap 

loyalitas konsumen. maka penulis menetapkan penelitian ini dengan judul 

“Pengaruh Efektivitas Iklan Pantene “Miracles Hair Supplement Baru!-Bye 

#RambutCapek Hello #RambutKecharged”  dan  Brand Ambasador Keanu 

Terhadap Loyalitas Konsumen” 

1.2  Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang di uraikan di atas maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini ialah: 
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1. Apakah terdapat pengaruh efektivitas iklan Pantene “Miracles Hair 

Supplement Baru!-Bye #RambutCapek Hello #RambutKecharged” terhadap 

loyalitas konsumen?   

2. Apakah terdapat pengaruh brand ambassador Keanu terhadap loyalitas 

konsumen? 

3. Apakah terdapat pengaruh efektivitas iklan Pantene “Miracles Hair 

Supplement Baru!-Bye #RambutCapek Hello #RambutKecharged” dan 

brand ambasador Keanu terhadap loyalitas konsumen? 

 

1.3  Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan di atas maka tujuan dalam 

penelitian ini ialah menguji dan menjelaskan: 

1. Pengaruh efektivitas iklan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen  

2. Pengaruh brand ambassador berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

3. Pengaruh efektivitas iklan pantene “Miracles Hair Supplement Baru!-Bye 

#RambutCapek Hello #RambutKecharged”  dan  brand ambassador Keanu 

terhadap loyalitas konsumen. 

 

1.4    Manfaat Penelitian 

Berdasarkan latar belakang, perumusan masalah dan tujuan penelitian yang 

dipaparkan di atas maka diharapkan penelitian ini bermanfaat bagi berbagai pihak 

yang terbagi menjadi dua:  

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran dan 

memperbanyak kajian ilmu Komunikasi khususnya pada bidang komunikasi 

marketing serta periklanan, sehingga dapat memberikan masukan dan tambahan 

referensi, bagi yang akan melakukan penelitian dalam mengukur pengaruh 

efektivitas iklan di masa yang akan datang.  
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1.4.2  Manfaat praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat praktis bagi Perusahaan 

yang menggeluti bidang industri fast moving consumer good (FMCG) terkhususnya 

perusahaan P&G yang memproduksi Pantene dalam menganalisa dan menguji 

efektivitas iklan. selain itu juga membantu untuk mengetahui pengaruh iklan 

terhadap loyalitas konsumen melalui brand ambassador.  Hasil penelitian ini juga 

diharapkan bermanfaat bagi perusahaan P&G untuk meningkatkan kreativitas 

dalam beriklan. 
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