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KAJIAN PUSTAKA
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Pada bab ini peneliti akan membahas kajian pustaka yang berisi landasan teoritis, penelitian
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ulu=tlan kerangka pemikiran. Landasan teoritis membahas mengenai teori dan konsep yang

n

edyey ugdiinbuad e

rta peraturan yang berguna dalam mendukung pembahasan dan analisis penelitian.
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utnya penelitian terdahulu yang terdiri dari hasil penelitian terdahulu yang memiliki

a)g.ax Appun
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aitah dengan penelitan yang akan diteliti. Penelitian terdahulu dapat diperoleh dari: jurnal,

SIS dan disertasi.
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Pada bagian akhir bab ini terdapat kerangka pemikiran yang menunjukkan hubungan pada

104U

“Variabel gang akan diteliti, yang diperoleh dari: teori, konsep, serta peraturan atau penelitian

e

dahuIUaTKemudlan kerangka pemikiran digambarkan dalam skema dan uraian singkat.

Landasan Teoritis

alguem NIy

Celebrlty Endorser

a. %engertian Celebrity Endorser

n
[

@nurut Shimp (2003:459) celebrity endorser adalah menggunakan artis, entertainer, atlet,
(o

danEJblik figur sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media sosial,

=
maupun media televisi yang mana banyak diketahui orang banyak untuk keberhasilan produk

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAiey

Q.
yangdidukung.
I‘%nurut Shimp (2010: 450, dalam Ash-shiddieq, 2014), Celebrity Endorsement adalah

q
mermanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet dan publik figure yang mana banyak diketahui

je
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oleh orang banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing—masing dari bidang yang

o
g

@
«

Menurut pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa selebriti yang digunakan

tuk-beriklan adalah selebriti yang popular dan sesuai dengan produk yang diiklankan atau

Fw eadind ye

2°H

osikan.
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ran Celebrity Endorser
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Berikut ini adalah peran celebrity sebagi model iklan yang bisa digunakan perusahaan

-buepun 1bonpunigeydio

SIUDI

ala@' sebuah iklan menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Noviandra 2006:65-74) :

® buegn

T?l;stimonial
3
Ji;ﬁ_a secara personal celebrity menggunakan produk tersebut maka pihak dia bisa
Q
memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari produk atau merek yang
x
diiklafkan tersebut.
o
b. Emdorsement
Ada kalanya celebrity diminta untuk membintangi ikaln produk dimana dia secara pribadi
tidaksahli dalam bidang tersebut.
.
c. Attor
(o
(glebrity diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek tertentu terkait dengan
=
perafyang sedang ia bintangi dalam suatu program tayangan tertentu.
Q.
d. gJokeperson
(gdebrity yang mempromosikan produk atau merek suatu perusahaan dalam kurun waktu

q
terteéu masuk dalam kelompok spokeperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan

=
mer%"atau produk yang mereka wakili.
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Mengguinakan celebrity sebagai bintang iklan memiliki daya tarik tersendiri karena memiliki

i(%{ atan>untuk menarik perhatian dari konsumen. Celebrity mempunyai kekuatan untuk
%r%mpengaruhl konsumen dengan ketenaran yang dimilikinya. Penggunaan celebrity sebagai
jﬁééta?_é})g |I<Ian juga memiliki peranan penting bagi perusahaan untuk memebedakan produknya
%dé;iﬁg%n produk lainnya.

TE&ﬁ?;JiiPD(;:ir,Jgukuran Celebrity Endorser

g Emn%rut Belch (2004:218, dalam Bayu, 2016) endorser dapat diukur melalui :

6u¥pun -

Credlblllty

* Menurut Rossiter dan Percy (1997; dalam Dyah, 2014), kredibilitas merupakan

masal};ih persepsi, sehingga kredibilitas bisa berubah tergantung pada pelaku persepsi

(kompnikator), pemakaian selebriti atau tokoh terkenal membuat iklan lebih mendapat
perhdtian dari konsumen, tetapi jika kredibilitas selebriti atau tokoh itu dinilai tidak atau layak,
maka‘—tujuan pesan tidak tercapai. Kredibilitas selebriti menurut Shimp (2003:464; dalam

Prabowo, 2014) adalah bisa dipercaya dan keunggulan selebriti dalam menyampaikan suatu

produk dengan kekuatan daya tariknya merupakan alasan utama untuk memilih selebriti

sebagai pendukung periklanan. Kredibilitas ini memiliki dua karakteristik, yaitu:

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwniuesuaw edue) 1Ul SNy eAley y

1) Expertise (Keahlian)
Keahlian adalah kesan yang dibentuk oleh konsumen tentang kemampuan dan

pengetahuan selebriti atau model dalam hubunganya dengan produk. Jika konsumen
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menganggap bahwa selebriti atau model memiliki kecerdasan, pengetahuan dan pemahaman

yang(rhaik maka konsumen cenderung untuk menerimanya. Selain faktor kharisma juga

© berpefan dalam menilai seseorang ahli atau bukan.

2) TEustworthiness (Kepercayaan)

% Kepercayaan adalah kesan konsumen tentang presenter atau model yang berkaitan
o%ngah wataknya. Menurut Rossiter dan Percy (1997:294; dalam Dyah, 2014), trustworthiness
ngény?ngkut seberapa besar presenter atau model ini dipersepsikan dapat dipercaya oleh
I;ciqnsténen.

b%c Aitractiveness

E? iPada umumnya individu cenderung menyukai orang-orang yang mereka senangi,

cantikiuatau tampan dan yang banyak memiliki kesamaan. Menurut Shimp (2003:469; dalam

Prabo‘j)vo, 2014), menjelaskan bahwa pendukung secara fisik yang menarik akan menghasilkan

evalu%asi iklan dan produk yang lebih menyenangkan daripada iklan yang menggunakan
komdnikator yang kurang menarik. Tetapi, bukti empiris menunjukan bahwa pendukung yang
mena‘rik lebih efektif jika citra pendukung sesuai dengan sifat produk yang didukung.

c. Power

» Menurut Rossiter dan Percy (1997:295; dalam Dyah, 2014), “Power adalah

keméampuan untuk menimbulkan pengaruh dan mengikuti apa yang ditampilkan oleh

komunikator”, Sedangkan menurut Percy dan Rosenbaum (2012; dalam Dyah, 2014), power

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul sin1 eAJey ynanias neje ueibeqas diinbusw Buede

| dapat. fnenyebebkan seorang presenter atau model dapat “memaksakan” kehendaknya kepada
orang’lain. Menurut Royan (dalam Ash-shiddieq, 2014), “Power adalah kemampuan selebriti

dalaf menarik konsumen untuk membeli”. Model yang digunakan harus memiliki kekuatan
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untuk mempengaruhi target audiens. Power yang dimaksud bukan harus memunculkan orang

yang(kuat dan fisik tetapi pada kepribadianya apakah presenter atau model.

—

g 2. B}énd Image

a. Pengertian Brand Image

Citra menurut Kotler dan Keller (2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide, dan kesan

ng %dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. Sedangkan citra merek adalah persepsi

amdig ey

o%n keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam

bu

délantingatan konsumen (Kotler dan Keller 2009:403). Citra merek berhubungan dengan sikap

™

nsumen berupa keyakinan terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif

bu@pun-Buepu

haéiap suatu merek memungkin konsumen untuk melakukan pembelian.
Ali Hasan (2013:210) mengartikan citra merek merupakan serangkaian sifat tangible

dan iEitangibIe, seperti ide, keyakinan, nilai-nilai, kepentingan, dan fitur yang membuatnya

menje;di unik.

b. \Zariabel Pendukung Brand Image

Menu‘r‘ut Sutisna (2001) brand image memiliki 3 variabel pendukung yaitu:

a. Citra Pembuat/Perusahaan (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
di)ersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.

b. Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan

K@hsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul sin1 eAJey ynanias neje ueibeqas diinbusw Buede

C. Cifra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk.

c. Pengukuran Brand Image
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Menurut pendapat Kotler dan Keller (dalam Prabowo 2013:30) pengukuran citra merek

adaldmsubjektif, artinya tidak ada ketentuan baku untuk pengukuran citra merek (brand

imagéj. Tetapi pengukuran citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah merek

yaitus

Buepun-6uepun 1Bunpunig exdigey
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St}engthness (Kekuatan)

Strengthness (kekuatan) dalam hal ini adalah keunggulan-keunggulan yang dimiliki
oleh merek dan tidak ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan merek ini mengacu pada
atiibut-atribut atas merek tersebut sehingga biasa dianggap sebagai sebuah kelebihan
dibandingkan dengan merek lain, yang termasuk pada kelompok strength ini antara lain:
véiiasi produk dari merk, keunggulan yang dimiliki, keberfungsian semua fasilitas
péhdukung dari merek produk, harga produk, maupun penampilan produk tersebut.
U:ﬁiqueness (Keunikan)

g Uniqueness (keunikan) adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek di antara
ﬁerek-merek lainnya. Kesan unik ini muncul dari atribut produk, menjadi kesan unik
béfarti terdapat diferensiasi antara produk satu dengan produk lainnya. Termasuk dalam
kelompok unik ini antara lain: variasi layanan yang biasa diberikan sebuah produk, variasi
hgrga dari produk produk yang bersangkutan maupun diferensiasi sebuah produk.
F;Elvorable (Kesukaan)

Favorable (kesukaan) mengarah pada kemampuan merek tersebut agar mudah
cgiwngat oleh konsumen, yang termasuk dalam kelompok favorable ini antara lain:
kemudahan merek tersebut diucapkan, kemampuan merek untuk tetap diingat oleh

pelanggan, maupun kesesuaian antara kesan merek di benak pelanggan dengan citra yan

dunginkan perusahaan atas merek yang bersangkutan.
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3. Keputusan Pembelian

a. Péngertian Keputusan Pembelian

? Menurut Kotler dan Armstrong (2011:181) keputusan pembelian adalah tahap dalam
proseS pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membeli.

T =
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat
o

o%lam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.

Menurut Kotler Keller (2015:170), prosess psikologis dasar yang kita amati memiliki

Nli}

rarﬁpenting dalam keputusan pembelian konsumen. Perusahaan mencoba untuk sangat

-6uefgin 16unpunig

m@hami proses keputusan pembelian melalui semua pengalaman dari saat mencari tahu

epug

iBforrjasi, memilih, menggunakan, dan sampai menempatkan sebuah produk. Konsumen

memiliki preferensi diantara semua pilihan merek yang ditetapkan dan bias juga membentuk

intenéi,tas pembelian dari merek yang paling disukai.

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau

tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

SU|

b. Pétanan Dalam Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2007:225) terdapat peranan dalam keputusan pembelian

yaitl,L: .
1) Pencetus (Initiator) merupakan orang yang pertama kali meyadari adanya keinginan atau
Kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk mebeli suatu barang atau jasa

tertentu.
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2) Pemberi Pengaruh (Influencer) merupakan pemberi pandangan, nasihat, atau pendapat

—_

W)

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniuedsusaw edue) 1ul sijny eAJey yninias nele ueibeqgas diinbusw Huede)

sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

3) Pgngambil Keputusan (Decider) merupakan orang yang mengambil keputusan mengenai

séI’iap komponen keputusan pembelian yang mencakup mengenai apakah membeli barang

tersebut atau tidak, mengenai bagaimana cara membelinya atau dimana membelinya.

Pémbeli (Buyer) merupakan orang yang memiliki wewenang formal untuk memilih

naBrdig ey

| peémasok dan penyusun syarat pembelian.
Pémakai (User) merupakan orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa
yahg telah dibeli.

Féktor Perilaku Pembelian

buBpun-buepudibunpul

ewiiol

Menurut Kotler (2009:166) perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh lima

fetktor, diantaranya sebagai berikut:
1) Faktor Budaya

Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada perilaku konsumen.
Perusahaan harus mengetahui peranan yang dimainkan oleh budaya, subbudaya dan kelas

sos@i pembeli. Budaya adalah penyebab paling mendasar dari keinginan dan perilaku

sese&rang. Budaya merupakan kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku

yang? dipelajari oleh seorang anggota masyarakat.

Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya — sub-budaya yang lebih kecil yang
memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk para anggotanya. Sub-
budaya dapat dibedakan menjadi empat jenis: kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan,

keldmpok ras, area geografis. Banyak subbudaya membentuk segmen pasar penting dan
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pemasar merancang produk sesuai kebutuhan konsumen. Kelas-kelas sosial adalah

masyarakat yang relatif permanen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun

T

bgepun-b@pun 1bunpuntg exdiy

O
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secarz hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan perilaku yang serupa. Kelas

sosiél' bukan ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur dari

Kombinasi pendapatan, pekerjaan, pendidikan, kekayaan dan variable lain.

lfaktor Sosial

Siélain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial

™

antarannya sebagai berikut:

Kélompok acuan

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan sebagai
ké;iompok yang yang dapat memberikan pengaruh secara langsung atau tidak langsung
teﬁrihadap sikap atau perilaku seseorang tersebut. Kelompok ini biasanya disebut dengan
kélompok keanggotaan, yaitu sebuah kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara
Iahgsung terhadap seseorang. Adapun anggota kelompok ini biasanya merupakan anggota
dari kelompok primer dan kelompok sekunder.

@gluarga

o Dalam sebuah organisasi pembelian konsumen, keluarga dibedakan menjadi dua
bagian. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah keluarg orientas. Keluarga jenis ini
térdiri dari orang tua dan saudara kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi
agama politik dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, keluarga yang

terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki seseorang. Keluarga jenis ini biasa

dikenal dengan keluarga prokreasi.



‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q
‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

919 NV MY

P

=,
RN
< ;,,(

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

¢) Peran dan status

®

Q

Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat mempengaruhi
p;é;r_.ilaku pembelian seseorang adalah peran dan status mereka di dalam masyarakat.
S%’_nakin tinggi peran seseorang didalam sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula

=
status mereka dalam organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada

A~
pékilaku pembeliannya.

-Buepungdunpuniq eydi yen
lsu)

ktor Pribadi

@
2 - Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik pribadi diantaranya
2 &
usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan
Qo =)
konse% diri pembeli.

Q

=
a) U§|a dan siklus hidup keluarga

s

=

§Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya yang dimana

(9]

setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup keluarga

b) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Jsu

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi pola

ny

kensumsinya. Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok masyarakat yang mempunyai

@nat di atas rata-rata pada produk dan jasa mereka. Perusahaan bahkan dapat

Q.
mengkhususkan dirinya membuat produk yang diperlukan oleh kelompok pekerja tersebut.

ibuuo;m u

¢) Gaya hidup

uep| JIMm) e
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Gaya hidup adalah pola hidup di dunia yang diekspresikan oleh kegiatan, minat

dan pendapat seseorang. Gaya hidup menggambarkan “seseorang secara keseluruhan”

yaﬁg berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup juga mencerminkan sesuatu dibalik

kélas sosial seseorang.

Kepribadian

Kepribadian adalah karakteristik psikologis yang berada dari setiap orang yang

rﬁémandang responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian dapat

™

merupakan suatu variabel yang sangat berguna dalam menganalisa perilaku konsumen.

B?a jenis- jenis kepribadian dapat diklasifikasikan dan memiliki korelasi yang kuat antara

je%‘is-jenis kepribadian tersebut dengan berbagai pilihan produk atau merek.

buepun-buepun 1Bunpunig eydSyeH

4) Ff%ktor Psikologis

Fak’j[dr yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah faktor psikologis.

tor in}ir dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya sebagai berikut:

a) Motivasi

; Motivasi merupakan kebutuhan yang cukup menekan untuk mengarahkan seseorang

mené:ari cara untuk memuaskan kebutuhan tersebut. Beberapa kebutuhan bersifat biogenik,

:Jaquins ueyingakuaw uep ueyEnjuesusw

kebugqhan ini timbul dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, rasa haus, rasa
tidaklnyaman. Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat psikogenik yaitu kebutuhan yang
timbul dari keadaan fisologis tertentu, seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri
atau Kebutuhan diterima.

b) Fiérsepsi
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Persepsi merupakan proses dimana seseorang memilih, mengorganisasikan,
men@ikan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia

u
ini. Ofang dapat memiliki persepsi yang berbeda-beda dari objek yang sama.

kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama

padaseeseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu.

n
[

Faktor Strategi Pemasaran
(o 4

Ul
~

g Faktor strategi pemasaaran merupakan faktor dimana pemasar mengendalikan

o
s
@ Y )
3 c} Pembelajaran
® =
3 * =
=2 m . . . .
T2 ;Pembelajaran merupakan perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari
9 3
é@ng@aman. Sedang kepercayaan merupakan suatu pemikiran deskriptif yang dimiliki
> < 7
5 -+
o sgseoﬁéng terhadap sesuatu.
o d) Keyakinan dan Sikap
> & o
22 3
§ @ > Melalui betindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya
= S
gjkemuiian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen . Keyakinan dapat diartikan sebgai
iy =
§ gambﬁran pemikiran seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk
3 g,
%atau §1erek akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain keyakinan, sikap
5 &
— =)
S merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap adalah evaluasi, perasaan emosi, dan
= D
3 o
Q.
Q
5
3
[¢>]
3
=
5

7
usahgya dalam memberitahu dan mempengaruhi konsumen.

=)
a) rang
)

uenj] JIM) exneuw
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buepun-6uepdd 1Bunpunig exdiy yepS

o
—

Q

Barang adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan
@atian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau

X
kébutuhan konsumen.

2
Y
Harga
;
E Harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk
A
() . A .
n>§ndapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa
Périklanan
@
S,
:.J_ Periklanan merupakan bentuk presentasi berbayar non-personal serta promosi ide,
=
barang atau jasa oleh sponsor yang di identifikasi melalui media cetak (koran dan majalah),

dia penyiaran (televisi dan radio), media jaringan (telepon, kabel, satelit, wireless),

IléUJO

ia elektronik (rekaman suara, rekaman video, videodisk, CD-ROM, halaman web), dan
dia display (billboard, tanda-tanda, poster)

Gio uerBge

asi

Lokasi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk

=
r&mbuat produknya mudah diperoleh dan tersedia pada konsumen sasaran. Distrubusi
(o g

rﬁemiliki peranan yang sangat penting dalam membantu perusahaan guna memastikan
S
rg)duknya. Hal ini dikarenakan tujuan dari distribusi adalah menyediakan barang dan jasa

7
)gng dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat.

ngukuran Keputusan Pembelian

uenj Jimy ejyneuiojul u
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1)

buepun-buepyg 1bunpuijig exdig ey

3)

4)

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:176) terdapat 5 indikator dalam proses

pengambilan keputusan pembelian yaitu :

I

Q
=
Pengenalan Kebutuhan

Aiiw exd

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need recognition),
péi‘nbeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang bisa berasal dari dalam diri sendiri
A

a@u dipengaruhi oleh lingkungan sekitarnya

Jsu

Pencarian Informasi

i |

@
w0
=
;’,— Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi sesuai
=
kebutuhannya. Pada tahap awal konsumen mecari informasi yang ringan yaitu dengan

nguatkan perhatian terhadap informasi produk. Tahap selanjutnya konsumen akan lebih

ﬁexuéu.lo

aktif untuk mecari informasi dari berbagai sumber. Melalui pengumpulan informasi,

x
BAIm

sumen akan menganalisis berbagi produk dengan kekurangan dan keunggulannya

uai dengan kriteria kebutuhan.

wn
(218 ue

Evaluasi Alternatif

Konsumen melakukan berbagi proses evaluasi pada beragam situasi pembelian

nysu|

yang berorintasi kognitif. Proses tersebut berasumsi bahwa konsumen melakukan penilai

tg.hadap suatu produk dengan kesadaran dan rasional. Dalam proses itu konsumen
al
rglakukan evaluasi berdasarkan kebutuhan, manfaat, dan atribut yang terdapat dalam

=)
p:r-,oduk untuk mendapatkan kepuasan tertinggi.
=)

§eputusan Pembelian
)

uepi Yimy i
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Pada umumnya keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang
paling disukai dan sesuai dengan kebutuhan. Tetapi terdapat 2 faktor yang bisa berada
ar:nara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain.
Sikap orang lain mempunyai pengaruh untuk mengurangi alternatif pemilihan oleh
kgnsumen. Hal tersebut dipengaruhi oleh dua faktor: pertama, intensitas sikap negatif
orang lain terhadap konsumen, kedua motivasi konsumen mengikuti keinginan orang lain.
Intensitas orang lain untuk memberikan stigma negatif akan membuat konsumen
méngubah kesan dari suatu produk sehingga konsumen beralih pada produk lain. Keadaan

sébaliknya jika konsumen mendapat stigma positif dari orang lain, maka konsumen akan

c@derung memperkuat kesan positifnya terhadap suatu produk.

: Faktor kedua adalah situasi yang tidak terantisipasi sehingga dapat mengubah
kjéputusan pembelian. Keputusan konsumen untuk menunda atau menghindari keputusan
pembelian sangat dipengaruhi oleh aspek risiko yang telah dipertimbangkan oleh
kbnsumen. Tingkat risiko yang telah dipertimbangkan konsumen bergantung pada
besarnya ketidakpastian manfaat atau kelebihan yang didapatkan, besarnya kesan negatif
terhadap suatu produk,dan biaya yang harus dikeluarkan. Sehingga konsumen akan

miengumpulan informasi dari berbagai sumber untuk mengurangi ketidakpastian yang

mungkin akan didapat jika memilih suatu produk.
5) Bérilaku Pasca Pembelian

Setelah melakukan pembelian konsumen akan mengalami tingkat kepuasan atau

Ketidakpuasan. Puas atau tidaknya konsumen akan sangat berpengaruh terhadap perilaku
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selanjutnya. Konsumen yang merasa puas cenderung mempunyai peluang yang lebih besar

L@Ik melakukan pembelian ualang serta merekomendasikan kepada orang lain.

- u
o x
> P efelitian Terdahulu
sz =
g g :‘JUB erikut merupakan hasil penelitian-penelitian terdahulu yang memberikan penulis
§ gg_émbgran dan inspirasi untuk melakukan penelitian:
» g 5 Tabel 2.1
e c §
38 @ Penelitian Terdahulu
53 3
g gNg-na Tahun Judul Variabel Hasil Penelitian
5 W =)
o) 8 5
“BahtiaeAndi | 2018 | Pengaruh Celebrity | Celebrity Terdapat pengaruh
”’Flrdaug N Endorser dan Brand | Endorser positif dan signifikan
Rachma dan Image terhadap (X1), Brand Celebrity endorser
M Huﬂon Keputusan Image (X2), terhadap keputusan
; g' Pembelian Produk Keputusan pembelian produk
g ; Greenlight Pembelian (Y) | Greenlight. Terdapat
= S pengaruh positif dan
£ - signifikan Brand
= o Image terhadap
- keputusan pembelian
5 produk Greenlight.
3 _ Terdapat pengaruh
= a simultan dan
=4 ot signifikan Celebrity
= 8 endorser dan Brand
- ~+ Image terhadap
3 @ keputusan pembelian
S @ P pem
@ = produk Greenlight.
“Nur Faiz 2016 | Pengaruh Celebrity | Celebrity Hasil dari penelitian
Andr@qto Endorser dan Brand | Endorser ini menunjukkan ada
dan Endang Image terhadap (X1), Brand pengaruh  signifikan
Sutrasmawati Proses Keputusan Image (X2), dan simultan antara
Pembelian Keputusan celebrity endorser dan
Smartphone Pembelian (Y) | brand image terhadap
Samsung keputusan pembelian.

uep)j YIM) e)jrewsio)
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Yan Bayu

2016 | Pengaruh Celebrity | Celebrity Berdasarkan hasil
Bramantya Endorser dan Brand | Endorser analisis data diketahui
dan N@e Image terhadap (X1), Brand bahwa celebrity
Jatra - Keputusan Image (X2), endorser terhadap
= = Pembelian Yamaha | Keputusan keputusan pembelian
N s Jupiter MX di Kota | Pembelian (Y) | Yamaha Jupiter MX
o & Denpasar di Kota Denpasar
3+ 3 berpengaruh
= ~ = signifikan positif. Hal
=g @ ini mengandung arti
o & = bahwa celebrity
s = @ endorser  memiliki
52 3 keterkaitan ~ dengan
v 3 5 keputusan seseorang
e c & dalam melakukan
6 & 2 pembelian.
—— . . . — —
SNaufaFSavero | 2017 | Pengaruh Celebrity | Celebrity Hasil penelitian ini
SR%(hag'-leda Endorser dan Brand | Endorser menunjukkan bahwa
2 5 Image terhadap (X1), Brand Celebrity  endorser
S Keputusan Image (X2), dan brand image
3 Pembelian Sampo Keputusan berpengaruh  positif
= Clear Pembelian (Y) |terhadap  keputusan
m pembelian.
A
2.
=
X
L
=)
Q
Kerangka Pemikiran

:Jaquins uexingeAusw uep uguinjuedsusw [edUey U1 SNy eAl

uenj YIM) exjireuwoju] uep siusig yny

Celebrity
Endorser

Brand Image

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran

H1

(X1)

(X2)

Keputusan
Pembelian

Berdasarkan beberapa dasar teori dan penelitian terdahulu yang telah dipaparkan diatas,

=
aka I@[angka pemikiran yang dihipotesiskan di penelitian ini adalah sebagai berikut :

(Y)
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H2

1810 YeH

garuh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian

l\/lenurut Shimp (2003:459) celebrity endorser adalah menggunakan artis, entertainer, atlet,

ibunpuniqg e
rg

ubl ]( igur sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media sosial,

unugdey ynjun eAupy uedinbuad e
as re uelbeqas démﬁuau; buedeyq ‘|

3
-B8epu

upun ;ﬂedla televisi yang mana banyak diketahui orang banyak untuk keberhasilan produk yang

gﬁfl\/lenurut Kotler dan Armstrong (2011:181) keputusan pembelian adalah tahap dalam

U@Uﬂ

u

b

&1 eABY yn

)SEeS pengambllan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan

utusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan

enn g@ed wpyipipyad u

@& edugBiurs

memfpergunakan barang yang ditawarkan. Penelitian ini didukung oleh Naufal Savero Rakha

OuUs

da (2017) yaitu berdasarkan hasil uji statistik yang telah dilakukan menunjukkan adanya

garuh positif celebrity endorser terhadap keputusan pembelian sampo merek Clear.

1! eAiey uesafwuadc‘)g
Bwny

ly uep u

engaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Citra menurut Kotler dan Keller (2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide, dan kesan

g dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. Sedangkan citra merek adalah persepsi dan

aqu®s ueyingahual

éyaklnan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam

'ueiéade \u<eunsn/{uad ‘YR

ingatan konsumen (Kotler dan Keller 2009:403). Semakin baik image suatu merek maka akan
semakinztinggi tingkat pembelian konsumen dan semakin besar peluang produk tersebut dibeli
oleh kor8umen Sutisna (2003). Hal yang perlu diperhatikan yakni bagaimana mempertahankan

dan meniﬂgkatkan citra merek yang sudah positif sehingga konsumen akan loyal terhadap merek
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&
tersebut dimana konsumen tersebut akan melakukan pembelian secara terus menerus setelah
melakuk@pembelian pertama (Azizah, 2013). Penelitian ini didukung oleh penelitian Bahtiar

- I
~Andi Firdaus, N Rachma, dan M. Hufron (2017) yaitu terdapat pengaruh positif dan signifikan

eJe

im-§ge terhadap keputusan pembelian.

o
(9]
“hrand
53 - 32
L 5 =
e x X .
:D< © Hipotesis Penelitian
2° = X
n - . . . . . - -
2 o Berdasarkan Kerangka Pemikiran diatas maka dapat diambil hipotesis penelitian sebagai
S o —
c % 3 §
“berikut: @
S 2a =
By - c
5 € g -+
=@ W . . .
HL: gerd@pat pengaruh positif Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian pada Zalora
528 &
J; -
Anofiesie:
o 5 =25
S5 3 3
x = -h -y . - -
_%H§‘.: terda%at pengaruh positif Brand Image terhadap keputusan pembelian pada Zalora Indonesia.
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