"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

nuad ‘ueigyauad ‘ueyipipyad uebuiu

BOUSW Bduwe) IUliSy

BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

é)ab?ini, peneliti akan membahas tentang kajian pustaka yang terdiri dari landasan teori,

tian<terdahulu dan kerangka pemikiran. Landasan teori sendiri menjelaskan teori dan
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Relevan, tujuannya untuk mendukung pembahasan dan analisis penelitian. Penelitian

qu berisikan tentang penelitian sebelumnya yang memiliki topik yang sama dan
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ya §ebagai pembandingan dalam penelitian ini. Kerangka pemikiran menjelaskan tentang
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gahiantar variabel yang diteliti.
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Telaah Pustaka

21.1.1 Pemasaran
Ménurut Meithiana (2019 : 2) pemasaran adalah suatu kegiatan menyeluruh, terpadu, dan

ncané,‘yang dilakukan oleh sebuah organisasi atau institusi dalam melakukan usaha agar

BY uggh
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<mampu mengakomodir permintaan pasar dengan cara menciptakan produk bernilai jual,

1
ue

I enentukan harga, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan saling bertukar tawaran yang
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“ernilai bagi komsumen, klien, mitra, dan masyarakat umum. Pemasaran bukan hanya kegiatan

E]

snA
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“menjual*harang maupun jasa tetapi juga meliputi kegiatan untuk memenuhi keinginan dan

— 3 o
<kébutuhan dengan berusaha mempengaruhi konsumen untuk bersedia membeli barang dan jasa
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) perusahéan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai (Husni, 2018
. 2).

Menurut Saida (2020 : 3) Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok

yang dilgl(Ukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan

hidup usahanya dan untuk mengembangkan perusahaan serta untuk mendapatkan keuntungan

atau laba yang sebesar-besarnya. Pemasaran juga merupakan proses menciptakan,


https://en.id1lib.org/g/Husni%20Muharram%20Ritonga
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mendistribusikan, mempromosikan, dan menetapkan harga barang, jasa dan gagasan untuk

memfasilitasi relasi pertukaran yang memuaskan dengan para pelanggan dan untuk

smembangun dan mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku kepentingan

Bele)

am lingkungan yang dinamis (Tjiptono dan Diana, 2020 : 3).

L=
=Sedangkan menurut Budi (2017 : 1) pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan

&8 dinnbuaw
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duk atau jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi juga bagaimana produk atau jasa tersebut

n

a memberlkan kepuasan kepada pelanggan secara berkelanjutan, sehingga keuntungan

ubeq

u haan dapat diperoleh dengan terjadinya pembelian yang berulang. Berdasarkan teori-
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yang ada dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan terencana yang

on
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e

karl oleh sebuh organisasi atau perusahaan dimana perusahaan akan menjual produk atau

Ny eAgey 4
bupun

a ke2 konsumen untuk mendapatkan keuntungan serta untuk mempertahankan

%kéberlangsungan usahanya.

';Dl.ié Kuallitas Produk

if;l;é 1 Definisi Kualitas Produk

g g Menurut Kotler dan Armstrong (2016 : 11), kualitas produk adalah kemampuan sebuah
%o%duk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas,
lﬁéepatan kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk
%a%nya. jKualitas produk juga merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan
%Z:m%duk,manusia/tenaga kerja, proses dan tugas, serta lingkungan yang memenuhi atau

B'LJBJ

elebihitharapan konsumen (Nasution, 2005 : 3).

Menurut Mowen (2012 : 61), menjelaskan bahwa kualitas produk merupakan proses
evaluasi-secara keseluruhan kepada pelanggan atas perbaikan kinerja suatu produk. Sedangkan
kualitas produk menurut Kotler dan Keller (2016 : 164) adalah kemampuan suatu barang untuk
memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang diinginkan

pelanggaf. Berdasarkan teori-teori diatas dapat di simpulkan bahwa kualitas produk adalah
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- fingkat mutu suatu barang atau jasa yang dibayar oleh konsumen dengan harapkan barang atau

jasa dapatynemberikan hasil dan memenuhi kebutuhan konsumen..

91.2.2 Indﬁiikator kualitas produk
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Méﬁurut Tjiptono (2016 : 67) berikut adalah beberapa indikator dari kualitas produk,

laiR:

SPeﬁormance (kinerja), merupakan karakteristik operasi dasar atau produk inti (core

di

ungul

roduct) dari suatu produk.

[5)

| ui;ability (daya tahan), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus

epugJ

@digtnakan. Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet. Produk yang awet akan

pun

gdipérsepsikan lebih berkualitas disbanding produk yang cepat habis atau cepat diganti.
Coﬁformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana
kargkteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi standar tertentu dari konsumen
atal; tidak ditemukannya cacat pada produk. Ini semacam “janji” yang harus dipenuhi
oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini berarti sesuai dengan
stahdarnya,

Features (fitur), merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang melengkapi

meilfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau option bagi konsumen. Fitur bisa
me%ingkatkan kualitas produk jika kompetitor tidak memiliki fitur tersebut, Ciri-ciri atau
keistimewaan tambahan (features), merupakan karakteristik sekunder atau pelengkap.
Re{i‘ability (reabilitas keandalan) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan
atad gagal pakai. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut
dapat diandalkan.

Aesthetics (estetika) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalkan bentuk

fistk, model atau desain yang artistik, warna dan sebagainya. Berhubungan dengan

bagaimana penampilan produk.
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7. Perceived quality (kesan kualitas) yaitu persepsi konsumen terhadap keseluruhan

kuatitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli

aka:ﬁ atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan

kudlitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara

> O
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ESED DgServiceability, yaitu kualitas produk ditentukan atas dasar kemampuan diperbaiki
C o Y ‘

I !

§§ §me|iputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi serta penanganan
203

o2 ckeluhan yang memuaskan. Produk yang mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi
=~ un 2
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§ 5 Bdlbandlngkan dengan produk yang tidak atau sulit diperbaiki.

° x

sarkan penjelasan diatas, kualitas suatu produk dapat diukur melalui indikator-indikator

i
E)U%pum

gy e

e ebut Setlap perusahaan bisa menggabungkan beberapa diantara indikator tersebut dalam

tu |nova3| produk sehingga lebih memiliki nilai keunggulan dibandingkan produk dari

elypuad
edu§) 1ul

petltor lain.

5

3 Tu;uan Kualitas Produk

EVES nuaq\_u I
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nurut “Kotler dalam penelitian Cahyono (2016) tujuan kualitas produk adalah sebagai

%

kut

MEéhgusahakan agar barang yang diproduksi dapat mencapai standar yang sesuai yang

difetapkan oleh perusahaan.

:Jaquins uexihgafusuBuep

Mengusahakan agar biaya inspeksi dapat menjadi sekecil dan seminim mungkin.

‘uedqge) ueunsnfuad ‘yey)r e

3. Méngusahakan agar biaya desain dari produksi tertentu menjadi sekecil mungkin.

4.  Mehgusahakan agar biaya produksi dapat menjadi serendah mungkin.

Berdasatkan penjelasan diatas, tujuan utama dari kualitas produk sendiri ini adalah agar
perusahdan tetap bisa menciptakan produk berkualitas sesuai dengan standar dengan biaya

produksisyang dikeluarkan seminimal mungkin agar mendapat keuntungan yang maksimal.
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1.3 Celebrity Endorsement
131 Definisi Celebrity Endorsement
Menurut Shimp (2010), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai

intang |klan dalam mendukung iklan produknya. Celebrity endorser menurut Schiffman dan

ediypQuad e

L%k (2010 287) celebrity endorsement daya tarik selebriti digunakan dengan sangat efektif
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ara pemasang iklan untuk berkomunikasi dengan pasar-pasar mereka. Sedangkan Antoro

1beq

&

asmawatl (2015 : 2) mendefinisikan Endorsment adalah pendukung iklan atau juga yang

goday yniun ghuey,

B |6ur§._EU|

eral sebagal bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan, endorser berpengaruh

josRese

% yegin
pum&uep

erhadap proses penyampaian pesan.

uad upbun

e
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ley

r|ty endorser didefinisikan sebagai figur seorang tokoh yang dikenal baik oleh publik dan

eqIp
ny e
6

émgmperagakan sebagai konsumen dalam iklan (Belch & Belch, 2004 : 12). Berdasarkan
Z?p%)erapagteorl diatas daapat disimpulkan bawah Celebrity endorser merupakan figur tokoh
%/%19 membantu perusahaan dalam memasarkan produk dengan cara memanfaatkan ketenaran
chflgure terSebut.

%xlv%nurut Shimp (2003 : 459) endorser terbagi dalam 2 (dua) jenis, yaitu :

gli Typical-Person Endorser adalah orang-orang biasa yang tidak terkenal untuk
gé meilgiklankan suatu produk.

§2§ Ceiebrity Endorser adalah penggunaan orang terkenal (Public Figure) dalam mendukung
gT % sugtu iklan.

1.3.2 Peran Celebrity Endorsement

Meénurut Sciffman dan Kanuk (2006) ada beberapa peran celebrity endorser yaitu:

1.  Testimonial adalah sesuatu yang diberikan atau dilakukan untuk menunjukkan
kekaguman, jika seorang selebriti menggunakan produk secara langsung, mereka dapat

mémbuktikan kualitas produk atau mengiklankan merek produk.
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2. Endorsement, terkadang selebriti diminta untuk tampil dalam iklan produk dan mereka
sendiri tidak ahli di bidangnya.
Akiér dan selebriti mempromosikan produk atau layanan merek tertentu terkait dengan

perannya saat ini dalam program tertentu, dan selebriti harus dapat beradaptasi dengan

39

va

Tazx =

S 2 =karakteristik produk.

2 =9 3

5 © © :

fA?; gSpokeperson, selebriti yang mempromosikan produk dalam jangka waktu tertentu yang
c o =

s BeY) —

§§ §dltentukan oleh perusahaan termasuk dalam kelompok endorsement, penampilannya
203 o

o2 cakan dikaitkan dengan merek atau produk yang diwakilinya dalam iklan, dan harus
=~ un 2
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§ 5 Bmemenuhl persyaratan perusahaan.

;3.7:% é)Tlpe Daya Tarik Celebrity Endorser

Terdapat empat tipe daya tarik penggunkaan selebriti menurut Sciffman dan Kanuk

08 : 243) yaitu:

od ‘uenyjauad ‘ue>1
&ey 1ur s

=

Pemyataan, yang berarti selebriti tersebut juga menggunakan produk yang di promosikan
untju‘k penggunaan pribadi, agar bisa membuktikan secara langsung kualitas dari suatu
produk atau jasa.

Support, selebriti meminjam nama mereka dan tampil atas nama produk atau jasa,
sel;ébriti bisa ahli atau tidak.

AKtor, selebriti menunjukkan produk atau jasa sebagai bagian dari dukungan karakter.

:Jaquuins ueyingaAusw uep ueyuwnuedlaw e

Jurw bicara dan selebritas merek atau perusahaan tertentu dalam jangka waktu tertentu.

‘uesoge) uegnsnAuad ‘ypywl eAley uesinu

Pefusahaan dapat memilih selebriti berdasarkan daya tarik ini, mempromosikan produk

damrlayanan mereka melalui dukungan selebriti seperti selebriti.

1.3.4 Indikator Celebrity Endorsement
Méﬂurut Shimp (2007 : 306) terdapat 5 (lima) konsep atau komponen penting dalam

endorse”yang dikenal sebagai TEARS (Trustworthines, Expertise, Attractiveness, Respect,

Similarity). Berikut adalah konsep dari TEARS:
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Trustworthines (Kepercayaan) Kredibilitas adalah sejauh mana suatu sumber dianggap
jujumytulus, dan dapat dipercaya. Sumber yang dapat dipercaya berarti bahwa juru bicara
merek secara bertahap memberikan kepercayaan kepada audiens atas apa yang mereka

katakan. Dalam arti luas dapat dikatakan bahwa kredibilitas adalah kemampuan seorang

ixselebriti untuk mempercayai konsumen dengan suatu produk.

%Expertise (Keahlian) mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang
gdimiliki endorser terkait dengan merek yang didukung. Keahlian seorang juru bicara di
ébidéngnya akan sangat mempengaruhi keputusan konsumen terhadap produk yang

@diiklankan juru bicara tersebut.

oAttractiveness (Daya Tarik) Ketertarikan mengacu pada diri yang dianggap menarik

pun

dalam kaitannya dengan konsep kelompok tertentu yang menarik secara fisik. Orang
yan:g menarik dianggap mencerminkan merek lebih positif daripada rata-rata orang yang
meﬁlarik.

Respect (Dihargai) adalah hal yang membuat khalayak mengapresiasi produk setelah
metthat dan mendengar pesan juru bicara. Rasa hormat konsumen terhadap juru bicara
ini menjadi acuan sikap konsumen terhadap produk yang dipromosikan juru bicara.
Sirgilarity (Kesamaan) mengacu pada kesamaan antara juru bicara dan audiens dalam hal

usta, jenis kelamin, ras, status sosial, dan lainnya.

Keputusan Pembelian

4.1 Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut Buchari Alma (2013 : 96) keputusan pembelian adalah

Suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik,

budaya, :groduk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan process. Sedangkan

keputusal pembelian menurut Kotler dan Keller (2015 : 178) adalah tahap dalam proses

pengamBilan keputusan dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan
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merupakan kegiatan individu yang terlibat langsung dalam proses pembelian barang yang
ditawarkan)oleh perusahaan.
Mehurut Tjiptono (2014 : 21) keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana

sumeh mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan

e

d!mﬁued ‘B
sw &ieseyig |

%

n&evaluaa seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya,
o

;kemudlan mengarah kepada keputusan pembelian. Berdasarkan teori yang ada dapat

SheqR d!m

an, bahwa keputusan pembelian merupakan proses konsumen mencari informasi atau

=
Rulla

bu

r tlfuntuk masalahnya dengan dipengaruhi beberapa faktor salah satunya faktor keuangan

19s &eje u
epua|

&

m melakukan pembelian barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

uad ypbunypday &r_uun@ueq

1N} eiNey yrdn

Indikator Keputusan Pembelian

iR

ﬁtﬂﬁpum

Kotier & Keller (2015 : 255) berpendapat bahwa keputusan pembelian memiliki
|katorisebaga| berikut:

Keipginan untuk menggunakan produk, konsumen yang ingin menggunakan suatu

produk biasanya akan mencari informasi mengenai produk yang akan dibelinya untuk

mengetahui keunggulan-keunggulan yang ada pada produk tersebut.

Keinginan untuk membeli produk, konsumen yang telah mengetahui keunggulan suatu

prcgduk maka dia mempunyai keinginan untuk membelinya.

Mémberikan rekomendasi kepada orang lain, konsumen yang telah menggunakan suatu

produk dan produk itu memiliki kualitas yang bagus sesuai dengan keinginannya maka

‘uedode) ueupsniuad ‘yeyy)r ediey uesnnuad,'uel
:1agquins UeyingaAuaul uep ueywnjuedudw ed

akaﬁ merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan produk tersebut.

4.  Meglakukan pembelian ulang, konsumen yang merasa puas dengan produk yang dibelinya
méka dia akan mebeli kembali produk tersebut.

Pehjelasan diatas adalah beberapa indikator keputusan pembelian konsumen.

Déngan adanya keunggulan produk, perushaan dapat membuat rasa ingin tahu konsumen

meningKat dan akhirnya memtuskan untuk membeli, merekomendasikan kepada orang sekitar,
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dan berakhir dengan melakukan pembelian ulang. Jadi dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembeliam)produk dapat diukur jika konsumen melakukan pemeblian ulang suatu produk,

—

@ena kdnsumen merasa puas dengan kualitas produk yang dijual oleh perusahaan.

3 Tahapan Keputusan Pembelian

erikut adalah proses atau tahapan dalam keputusan pembelian menurut Kotler dan

dinnbusw Z&UQJE

eAuey uediynRuad %
d!O&jEH

2
=

ong (2014 106), yaitu :
engenalan Masalah : Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau

butuhan

pu?\g |6ur18w 1!

bue

.Pencarlan Informasi : Seorang konsumen yang ingin memenuhi kebutuhannya mungkin

uga akan mencari informasi tentang produk yang akan memenuhi kebutuhan dan

buepun

menyelesaikan masalahnya.

Evéluasi alternatif : Dalam melakukan keputusan pembelian, setiap konsumen umumnya

berhsaha mencari kepuasan. Sehingga dalam mengevaluasi alternatif yang didapat dari
hasil pencarian informasi, konsumen akan lebih memperhatikan produk yang dapat
memberikan keuntungan maksimal.

Keputusan Pembelian : Keputusan pembelian dipengaruhi oleh dua faktor yaitu faktor

intérnal dan eksternal. Faktor internal berkaitan dengan persepsi konsumen tentang

mérek yang dipilih. Konsumen cenderungakan memilih merek yang disukai. Sedangkan

:Jaquins ueyingaAuaul uep ueyuwniuesuaw edude) 1ul siN eAley yhanyas neie uelbeq

faktor eksternal adalah sikap orang lain dan situasi yang tak terduga.

Jjedode) ueunsnAuad ‘yel ediey uesiinuad ‘uenyypuad ‘ueyipipuad ypbunuaday yniun

Perilaku Pasca Pembelian : Setelah melakukan pembelian suatu produk, konsumen akan
dapat merasakan apakah produk yang dibeli itu memberikan kepuasan atau sebaliknya.
Berikut @dalah Gambar 2.1 mengenai proses keputusan pembelian produk:

Gambar 2.1

P 3 Proses Keputusan Pembelian
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‘&v
Pengen Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku Pasca
SN S » .
Masal Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

o0& o,
S s !
2a B
= 3 3 Sumber : Kotler dan Amstrong (2014)
T2 F =
53 ~ =
S ON Brie:
215 <Penélitian Terdahulu
S w0 o =
co 9 A
=& ;Pe@lltlan terdahulu sangat penting karena dapat dijadikan untuk acuan referensi serta
~o0 2 3

> < 7
@%ta@pen@ukung yang relevan. Berikut adalah beberapa judul penelitian terhadahulu yang
(]
& @uga an penu is:
=5¢& @
S5 3 3
= o
S = -
sl 3
o 3. Q
= =
28 3
59 =
23 =3
o 2 =
= =
& 2 S Tabel 2. 1
Qo C
>3 Q
~ X D
g9 - .
S a Penelitian Terdahulu 1
—_
5 3
3
g §Judu| Penelitian Pengaruh Celebrity Endorsement, Citra Merek dan
@ § a2 Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli Konsumen Produk
s =) Scarlett
S ?Namaﬁeneliti Agnes Monica
Q - -
> | STahuriPenelitian 2021
§ EPopulgi dan sampel Pada penelitian ini populasi yang dipakai adalah pengguna
S| w Scarlett Whitening dengan jumlah sampel 100 responden.

Metocg Penelitian

16.

Pada penelitian ini menggunakan software SPSS Sattistics

Hasil Penelitian 1. Celebrity Endorsement tidak berpengaruh positif
terhadap Minat Beli Konsumen produk Scarlett.
2. Minat Beli berpengaruh positif terhadap Minat Beli

Konsumen produk Scarlett

Beli Konsumen produk Scarlett.

3. Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Minat

319 uepy YIM) exirew.io)

Tabel 2. 2
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Penelitian Terdahulu 2

Judul Pepelitian

—

I1a

Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk dan Celebrity
Endorsement terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk
Ms. Glow

;{\lamaPeneIiti

Eko Giyartiningrum

2l'ahun Penelitian

2022

%’ogula& dan sampel

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah

% x konsumen dari Ms. Glow dengan jumlah sampel 100
T responden

‘Meto dePenelitian Pada penelitian ini menggunakan metode analisis multiple
@ 5 linear regression dengan software SPSS.

ﬂ-@fll Penelltlan 1. Brand image berpengaruh positif dan signifikan
g2 g terhadap minat beli konsumen

© 2 w 2. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli
c § Z 3. Celebrity Endorsement tidak berpegaruh positif terhadap
S L& @ minat beli

2

2 Tabel 2.3

= Penelitian Terdahulu 3

?udul Penelitian Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian
e Skincare Scarlett Whitening pada Platform Digital

Nama Peneliti Novel Apriyani Montolalu, Tinneke M. Tumbel, Olivia Ch.
2 = Walangitan

Tahun-Penelitian 2021

“Populdsi dan sampel Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
" & konsumen dari Scarlett Whitening dengan dengan rentang
3 usia 16-45 tahun, dan dengan jumlah sampel 100 responden.

Metode Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan metode korelasi dan
regresi.

Hasil Penelitian

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian skincare Scarlett Whitening pada
platform digital.

Tabel 2. 4

Penelitian Terdahulu 4
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Judul Penelitian

Efek viral marketing, celebrity endorsement dan brand
asosiasi terhadap keputusan pembelian skincare Ms Glow

‘Nama Peneliti

Muhammad Fathur Rayhaan, Lamhot Henry Pasaribu

Jahun Penelitian

2022

%Populasi dan sampel

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
konsumen dari Ms. Glow dengan menggunakan non-
probability sampling

bgauj bu
ABH

odéePenelitian

Metode yang digunakan adalah Structural Equation
Modelling (SEM) dengan software PLS (Partial Least
Square). Dengan Smart PLS 3.3.3

4

I Penelitian

19 IN31ISU

1. Efek viral marketing dapat membuat pengaruh positif
pada keputusan pembelian.

2. Celebrity endorsement
keputusan pembelian

3. Brand asosiasi dapat berpengaruh positif pada keputusan
pembelian.

berpengaruh positif  pada

1N eAuey yninyas neje ue!6% bs diin
buepun-buepun 1bunpuig eidin

Tabel 2.5

Penelitian terdahulu 5

udul Penelitian

Mingakdg|u uep ueywnueosuaw eduey 1ul si

Pengaruh Celebrity Endorsement, Brand Image dan
Harga terhadap Keputusan Pembelian Skincare pada
klinik kecantikan Ertos Buaran

-Nama-Reneliti

Oktri andini dan Rama Chandra, S.E, M.M

STahun=Renelitian

2022

‘Populasi dan sampel

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
konsumen yang yang membeli produk dan melakukan
perawatan kulit di Klinik Ertos cabang Buaran dengan
sampel sebanyak 97 responden.

Metode Penelitian

Pada penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan  menggunakan strategi  asossiatif  serta
perhitungan koefisien korelasi (parsial dan berganda)
serta pengujian hipotesis menggunakan program SPSS
versi 26.0.
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Hasil Penelitian 1. variabel Celebrity Endorser berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

2. Variabel Harga berpengaruh terhadap Keputusan

T Pembelian.

x 3. Variabel Brand Image berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian.

erangka Pemikiran

ubungan antara Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian

otler dan Armstrong yang di alih bahasakan oleh T.Hermaya (2012) menyatakan bahwa

ymun eAupy ueqiynbuad e

uelbeqas dighbuais fhuese)q °|
?”eHx

npu*g eyd

=

alitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang

|1ua
s ne

ti gaya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan serta atribut

Jgjuﬂ

a Pada masa sekarang ini, daya saing antar produk semakin ketat. Perusahaan yang ingin

uad ue
%qnm
ep@q 6

“ﬁnya terus berkembang justru harus memikirkan cara untuk membuat konsep produk yang

IS rgge/ue

narik perhatian konsumen, karena jika konsep serta kualitas produknya tidak memenuhi

Edue1§

nginanskonsumen maka kemungkinan besar konsumen tidak akan membeli produk tersebut.

Serta semakin tinggi kualitas suatu produk, maka semakin tinggi keinginan konsumen

Binjueouaw

uk melakukan keputusan pembelian pada produk tersebut. Hal ini dapat dibuktikan dengan

& uey

yaknya penelitian yang berkembang dengan berbagai macam konsep tentang hubungan

ara kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian Munawaroh (2011),

ad yelw)eAiesuesinuad UEIE

gaAEw u

u

gminyatakan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian.

2 Hubungan Antara Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian

‘uedode) yguns
Jaquibs ue

Adanya media iklan yang dianggap paling efektif dalam mempengaruhi perilaku
pembelién konsumen menjadikan produk yang ditawarkan pemasar melalui media iklan
tersebutsmenarik untuk dibeli oleh calon konsumen, sehingga perlu adanya dukungan selebriti
atau bintang iklan sebagai pesannya. dalam iklan. Penggunaan celebrity endorsement harus
melalui Beberapa pertimbangan, antara lain pertanyaan tentang popularitas selebriti dan apakah
selebritiazang dipilih mewakili karakter produk yang diiklankan. Selebriti adalah sumber iklan

atau inférmasi tentang merek dan atribut produk yang menarik, meyakinkan, dan menarik
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perhatian masyarakat. Dukungan selebriti dianggap lebih mungkin mempengaruhi konsumsi

psikolo@(onsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil penelitian Oladepo & Abimbola (2015)
- I

_nmg’nunjuﬂkan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

oo Q,

T

<pembeliaf. Berdasarkan dari pernyataan yang ada di atas, berikut aadalah Gambar 2.2

ediynfua
o Riel
w

&

buepun-buepun 1bunpuiig exdig@eH

n na?kerangka pemikiran sebagai berikut;

Gambar 2. 2

Gambar Kerangka pemikiran

D Ukl YIMY exilew.aoju] uep siusig Inyasul) oy 19

Durability

Conformance to
spegifications
"1

Trustworthines

Expertise

(  Rélabinty }——

Hesthetics

CELEBRITY
ENDORSEMENT

KUALITAS PRODUK

\J

Attractiveness

Respect
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Permved quality Similarity
-

Sgiceability

KEPUTUSAN
PEMBELIAN

[ | l

Keinginan untuk Keinginan untuk Memberikan rekomendasi
membeli produk) @nggunakan produk Ckepada orang lain Melakukan pembelian ulang

Sumber : Gambar diolah, 2022
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1.7 Hipotesis Penelitian

B@sarkan hubungan antara variabel yang terdapat dalam kerangka pemikiran, maka

-penulis n?’embuat hipotesis sebagai berikut:
® g
uEI-E; Ter@pat pengaruh positif antara kualitas produk dengan keputusan pembelian;
53 T
H2: %’erdﬁpat pengaruh positif antara celebrity endorsement dengan keputusan pembelian;
5 =2 w
27T 3 = . . e e : :
0 @ o D?am hipotesis penelitian ini, peneliti ingin mengetahui adakah pengaruh kualitas
S5 o
ca 5 =. . . .
%)@dﬁk dan juga celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian. Berikut adalah Gambar
a3 2
23 rgeng.%nai hipotesis penelitian ini :
Sga =
SE32 5
529
T 5 C o
25§ 3
S5 3 3
2 o
EN= 3
o - 3
@ 3 Q
= -+
CIE3) =
= 3 v
stz
= x Gambar 2. 3
S 0 A
€ o Fry
o = =]
L c m - - - .
23 = Hipotesis Penelitian
S > e
<2 3
QU O
= Q
3.3
g- D — KUALITAS PRODUK
-2 = (X1)
© D m
ERS - 3 HL
< = =S
c x
g o c
5 > = KEPUTUSAN
v v PEMBELIAN (Y)
S 5 E
% g H2
o CELEBRITY
=) ENDORSEMENT
(x2)
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