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ABSTRAK 
 

Saat ini, persaingan di dunia bisnis semakin ketat. Persaingan yang semakin ketat 
tersebut berdampak pada beberapa sektor salah satunya adalah sektor obat – obatan. Dengan 
persaingan ini produsen dari berbagai jenis obat bersaing untuk membuat produk yang aman 
dengan harga yang terjangkau agar dapat menjangkau konsumen yang lebih luas. Masing – 
masing konsumen harus dapat menciptakan sesuatu yang berbeda agar dapat menarik 
perhatian konsumen yang bingung dengan begitu banyaknya pilhan yang ditawarkan. Salah 
satunya adalah Bintang7 sebagai penghasil berbagai macam produk obat, diantaranya adalah 
merek Bintangin.  
 Bintangin adalah  obat masuk angin yang diperuntukkan untuk masyarakat yang 
sedang mengalami masuk angin dan meredakan perut kembung,pegal-pegal, sakit kepala dan 
meriang . Agar masyarakat dapat mengenal produk dan merek Bintangin, maka Baintang7 
melakukan marketing communication mix, salah satunya adalah dengan membuat iklan pada 
media televisi. Tujuan dasar yang ingin dicapai adalah agar konsumen mampu mengenal dan 
bahkan mengingat merek produk yang diiklankan yang dalam hal ini adalah Bintangin. 
Dengan iklan yang baik, produk dan mereknya akan mampu dipersepsikan baik oleh target 
audiens –nya yang diharapkan mampu menciptakan awareness terhadap suatu brand tertentu 
yang nanti nya berdampak pada peningkatan penjualan. Namun berdasarkan penelitian 
pendahuluan yang telah dilakukan oleh penulis, dapat diketahui bahwa sebagian besar 
konsumen tidak mampu mengasosiasikan iklan TV terhadap merek Bintangin. Oleh karena 
itu, penulis tertarik untuk membuat penelitian tentang pengaruh persepsi konsumen terhadap 
iklan TV Bintangin terhadap brand awareness Bintangin melalui penelitian yang berjudul 
“Pengaruh Persepsi Konsumen Bandung pada Iklan TV bintangin terhadap Brand 
Awareness.” 
 Penulis menggunakan metode penelitian deskriptif dengan mengumpulkan data, 
menganalisis, dan menyusun hasil penelitian secara sistematis. Penulis mengumpulkan data 
melalui wawancara, observasi, kuesioner, dan literatur. Analisis dapat dilakukan secara 
kualitatif yaitu menggunakan distribusi frekuensi sederhana.  
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap atribut iklan TV 
Bintangin adalah biasa – biasa saja dan hal ini berdampak pada rendahnya awareness 
konsumen terhadap merek bintangin. Dengan demikian atribut iklan seperti pesan yang ingin 
disampaikan, tampilan produk dalam iklan, logo perusahaan, slogan sangat berpengaruh 
terhadap persepsi konsumen terhadap suatu iklan. 
 Berdasarkan hasil penelitian tersebut, penulis memberikan beberapa saran agar 
tercipta brand awareness yang baik akan suatu merek. Saran yang diberikan adalah dengan 
membuat iklan dengan lebih inovatif dan penekanan pada merek. Dengan persepsi yang baik 
terhadap suatu iklan diharapkan akan berpengaruh terhadap tingginya brand awareness 
terhadap merek produk yang diiklankan. 
 
Kata kunci : Advertising dan Brand Awareness 
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