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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.     Latar Belakang Penelitian

Pada saat ini perkembangan usaha yang mengkhususkan pada usaha konfeksi merupakan salah satu usaha yang tidak pernah mengalami kelesuan. Kebutuhan konsumen akan pakaian membuat usaha pakaian ini terus meningkat. Peningkatan usaha pakaian ini membuat persaingan yang terjadi semakin tinggi. Hal ini dikarenakan menjelang diberlakukannya AFTA di Indonesia, di mana terjadinya perdagangan bebas yaitu perusahaan asing atau pelaku usaha dari luar negeri bebas melakukan usaha di Indonesia. Sebagai akibatnya semakin banyak merek-merek pakaian lokal yang muncul pada saat ini.

Pada saat krisis moneter terjadi di Indonesia yaitu sekitar tahun 1997, di kota Bandung banyak bermunculan Distro dan Clothing. Distro atau Distribution Store adalah toko yang menjual berbagai produk clothing company buatan lokal yang memproduksi barang sendiri, juga sebagai perluasan jaringan pemasaran clothing company. Di mana menjual lebih dari 2 (dua) merek yang berbeda dan biasanya sistem penjualan yang digunakan penjualan konsinyasi (bagi hasil). Distro sendiri dibentuk berawal dari idealisme kaum muda untuk memperkuat eksistensi komunitas mereka. Dan adapun Clothing yaitu toko yang menjual 1 (satu) merek dengan berbagai jenis produk, biasanya clothing merupakan merek yang sudah dikenal oleh masyarakat atau merek ternama buatan lokal.

Di Bandung sendiri terdapat 300 distro dan clothing yang tersebar. Bahkan beberapa diantara clothing tersebut mencoba untuk menembus pasar Asia. Persaingan yang begitu ketat tidak membuat Evil Fact Clothing yang merupakan salah satu clothing lokal  baru untuk ikut berpartisipasi dalam industri ini. Produk Evil Fact clothing merupakan produk pakaian yang seluruh prosesnya, mulai dari desain, produksi, marketing sampai dengan distribusi dilakukan sendiri. Evil Fact clothing menyediakan pakaian-pakaian buatan sendiri dan beberapa merek sepatu dari luar negeri, dengan target pasar menengah ke atas, remaja hingga dewasa dengan umur 13-30 tahun. Target pasar ini potensial di kota Bandung, dilihat dari jumlah remaja Bandung pada tahun 2003 berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Bandung yaitu sebesar 587.825 orang. Kelebihan dari clothing ini adalah mereka salalu membuat produk dengan corak dan ciri khas tersendiri serta selalu mencoba untuk melakukan inovasi dengan gaya terkini di dunia fashion lokal. Sehingga setiap barang selalu berbeda dengan barang yang pernah dibuatnya.

Persaingan yang terjadi dapat berdampak pada Evil Fact clothing yang merupakan clothing baru, hal ini membuat Evil Fact clothing perlu membuat komunikasi dengan para konsumennya untuk membentuk opini dibenak konsumen. Salah satu saluran komunikasi yang dapat dipakai Evil Fact clothing untuk dapat menyampaikan pesan tentang produk yang mereka hasilkan adalah dengan menggunakan periklanan. Periklanan merupakan cara yang efektif untuk menyebarkan pesan dan sebagai kekuatan komunikasi program pemasaran sehingga tidak sadar konsumen dipengaruhi dan akhirnya mengambil keputusan pembelian. Agar informasi dapat sampai kepada konsumen, periklanan memerlukan seorang komunikator atau penyampai pesan iklan, atau yang disebut juga endorser. Penggunaan celebrity endorser dapat digunakana sebagai salah satu strategi promosi guna menghadapi pesaing untuk memperoleh nilai penjualan yang lebih tinggi dan dapat bertahan terhadap tekanan yang diberikan produsen lain yang menciptakan produk sejenis. 

Dipilihnya Eddy Brokoli sebagai endorser, karena konsumen sudah mengenal Eddy Brokoli sebagai entertainer dari Bandung, yang mempunyai kepribadian dan gaya hidup anak muda yang modern dan dinamis, dan Eddy Brokoli sendiri mempunyai kemenarikkan pada rambutnya yang kribo yang menjadi ciri khasnya. Dengan demikian akan timbul perasaan keakraban dibenak konsumen dan hal tersebut akan membuat konsumen memihak kepada           Eddy Brokoli sebagai endorser. Dan hal tersebut akan membuat image tersendiri untuk Eddy Brokoli yang dapat mewakili produk Evil Fact clothing itu sendiri. Dan dengan rasa idealisme yang dimiliki oleh konsumen yang selalu ingin mengikuti atau meniru figur yang menurut mereka dapat mewakili karakter atau kepribadian mereka, maka hal tersebut dapat berpengaruh kepada keputusan pembelian.
Fenomena yang menarik ini mendorong Penulis untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai :

 “PENGARUH CELEBRITY ENDORSER EDDY BROKOLI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA EVIL FACT CLOTHING BANDUNG”.

1.2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah diuraikan maka dapat didefinisikan masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap celebrity endorser Eddy Brokoli  Evil Fact clothing 

2. Bagaimana keputusan pembelian terhadap Evil Fact clothing
3. Seberapa besar pengaruh Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Evil Fact clothing
1.3. Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.3.1.   Maksud Penelitian

Maksud dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengumpulkan, mengolah, menganalisa dan menginterprestasikan data yang diperoleh tentang celebrity endorser Eddy Brokoli dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

1.3.2.  Tujuan Penelitian 


Adapun tujuan penelitian ini adalah :

1. Untuk mengetahui tanggapan responden terhadap celebrity endorser          Eddy Brokoli pada Evil Fact clothing

2. Untuk mengetahui apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian terhadap Evil Fact clothing.

3. Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Evil Fact clothing.

1.4. Kegunaan Hasil Penelitian

1.4.1.   Kegunaan Operasional 

1. Perusahaan

Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menganalisis       celebrity endorser sebagai penyampai pesan iklan.

2. Pihak Terkait

Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah pengetahuan dan bahan pertimbangan lainnya yang mungkin digunakan untuk penelitian lebih lanjut khususnya tentang pengaruh celebrity endorser sebagai penyampai pesan iklan terhadap keputusan pembelian.

3. Bagi Peneliti Lain

Penelitian ini dapat dijadikan salah satu bidang literatur dan perbandingan untuk penelitian lainnya.

1.4.2.     Kegunaan bagi Pengembangan Ilmu

Dalam pengembangan ilmu, penelitian ini diharapkan berguna untuk :

1. Semakin bertambahnya pengetahuan bagi penulis khususnya di bidang pemasaran dan memberikan wawasan yang luas tentang celebrity endorser terhadap keputusan pembelian.

2. Sebagai bahan acuan/referensi untuk masa yang akan datang bagi yang melaksanakan penelitian dibidang yang sama.

3. Sebagai pengujian relevansi teori pemasaran dengan permasalahan pemasaran serta langkah-langkah pemecahan permasalahan tersebut.

4. Memberikan pengetahuan baru atau teori baru yang berkaitan dengan pemasaran. 

1.5. Kerangka Pemikiran

Persaingan yang terjadi pada usaha konfeksi semakin tajam dengan semakin banyaknya toko-toko pakaian yang bermunculan di Indonesia. Keadaan ini menuntut perusahaan untuk mengembangkan teknik pemasarannya sehingga dapat mempertahankan konsumennya dan dapat menghasilkan laba yang seoptimal mungkin. Perusahaan dapat menggunakan berbagai macam cara untuk menarik perhatian konsumen untuk memperkenalkan dan membeli produk perusahaan baik produk atau jasa, dan salah satu yang sering digunakan oleh perusahaan adalah periklanan. 

Periklanan menurut Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Ronny A Rusli, dan Benyamin Molan, (2002 : 658) adalah,

“Suatu bentuk penyajian dan promosi ide barang, atau non jasa personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran”.

Dalam menyampaikan pesan iklan yang tepat kepada target sasaran, perusahaan harus memperhatikan cara-cara penyampaian pesan yang tepat. Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran terjemahan Benyamin Molan (2002 : 658), seorang pemasar yang baik harus membuat 5 (lima) keputusan penting untuk dapat menghasilkan suatu program periklanan yang baik dan tepat sehingga menunjang aktifitas perusahaan dalam rangka pencapaian tujuan perusahaan yaitu:

1. Menetapkan tujuan dan sasaran periklanan (Mission)

2. Menetapkan anggaran periklanan (Money)

3. Menetapkan pesan yang akan disampaikan (Message)

4. Menetapkan media yang harus digunakan (Media)

5. Melakukan evaluasi terhadap hasil yang dicapai (Measurement)

Dan adapun fungsi iklan itu sendiri menurut Terence A. Shimp            (2003:357) terjemahan Revyani Sahrial adalah :

1. Memberi informasi (Informing)

2. Mempersuasi (Persuading)

3. Mengingatkan (reminding)

4. Memberikan nilai tambah (Adding Value)

5. Mendampingi (Assisting)

Iklan merupakan alat promosi yang paling baik untuk memperkenalkan produk atau jasa suatu perusahaan agar konsumen dapat mengetahui keberadaan produk atau jasa perusahaan dan pada akhirnya tentu saja konsumen diharapkan membeli apa yang diiklankan oleh perusahaan. Perusahaan membuat iklan semenarik mungkin agar konsumen terpengaruh. Banyak cara yang digunakan untuk membuat iklan menjadi menarik, dan salah satunya dengan memakai endorser untuk mendukung citra perusahaan.

Endorser sebagai penyampai pesan iklan merupakan salah satu pendukung iklan dalam menarik perhatian bagi konsumen agar mau membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Endorser atau biasa disebut bintang iklan menurut Terence A. Shimp (1993:329) “endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga bintang iklan dalam mendukung iklan pro dukungan”.

Terence A. Shimp (1993:329) dalam bukunya  Promotion Management and Marketing Communications membagi endorser kedalam 2 (dua) jenis yaitu : Typical Person Endorser dan Celebrity Endorser. Kedua jenis endorser tersebut memiliki atribut dan karateristik yang sama akan tetapi dapat dibedakan hanya dalam penggunaan orang sebagai pendukungnya apakah yang digunakan terkenal atau bukan.

Menurut Terence A. Shimp (1993:329) Pengertian “typical person endorser adalah suatu iklan yang menggunakan orang awam atau bukan merupakan tokoh terkenal sebagai penyampai pesan iklannya untuk suatu produk”. Sedangkan pengertian “celebrity endorser adalah suatu iklan yang menggunakan tokoh terkenal atau Public Figure sebagai penyampai pesan iklannya yang kelak mungkin mempengaruhi keputusan pembelian karena prestasi sang bintang atau rasa suka dari konsumen”.

Performance atau atribut endorser yang biasa diperhatikan oleh konsumen menurut Terence A. Shimp (1993 : 331)

· Attractiveness (Kemenarikkan)
Atribut- atribut yang mereka miliki seperti kecantikan, ketampanan, keberanian, talenta, atletisme, kekuatan, daya intelektual, dan daya tarik seksual.

· Credibility (Kepercayaan)
Kepercayaan dikarateristikan ke dalam dua bagian yaitu :

· Expertise (Keahlian)
Adalah pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan yang dimiliki oleh endorser yang berhubungan dengan topik komunikasi yang disampaikan.

· Trustworthiness (Layak dipercaya)
Adalah kejujuran, ketulus hatian, dan  tingkat kepercayaan terhadap sumber.

Hal ini akan mengarahkan konsumen untuk mempersepsikan bahwa produk tersebut yang mengiklankannya. Dengan syarat terdapat hubungan yang berarti (meaningful relationship) atau kecocokan (match-up) dengan produk yang diiklankannya (endorsed).

Jika kemudian endorser yang digunakan mampu menarik perhatian dari konsumen maka kemungkinan besar akan terjadi keputusan pembelian oleh konsumen hal itu juga diungkapkan oleh Philip Gunawan dalam majalah        Swa Mei 2001 mengatakan bahwa “Peran endorser bisa membawa dampak positif dalam keputusan pembelian dan penjualan suatu produk”.                                      (Sumber : SWA 09/XVII/Mei/hal 36).

Tanggapan maksimal tercapai apabila iklan yang disampaikan oleh seorang celebrity endorser dapat menggerakan minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Dalam keputusan pembeliannya, konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor yang dapat dan tidak dapat dikendalikan.

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan pembeliannya. Kotler (2000:204) mengemukakan proses pembelian tersebut melalui 5 (lima) tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain :

1. Pengenalan masalah (Problem recognition)

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membagkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.

2. Pencarian informasi (Information search)

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan sesuatu barang atau jasa, elanjutnya konsumen mencari informasi yang baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupaun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :

· Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.

· Sumber niaga/komersial : iklan, tenaga penjual, kemasan, dan pemajangan.

· Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen

· Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.

3. Evaluasi alternatif (Evaluation of alternative)

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternative pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat (lima) konsep dasar yang digunakan, yaitu :

· Sifat-sifat produk (Produk attributes)

· Nilai kepentingan (Importance weight)

· Kepercayaan terhadap merek (Brand belief)

· Fungsi kegunaan (Utility function)

· Tingkat kesukaan (Preference attitudes)

4. Keputusan pembelian (Purchase decision)

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternatif biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli. Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu :

· Sikap orang lain : tetangga, teman, orang kepercayaan, keluarga, dll.

· Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluarga, manfaat yang diharapkan.

· Faktor yang dapat diduga : faktor situasional yang dapat diantisipasi oleh konsumen.

5. Perilaku pasca pembelian (Post purchase behavior)

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi.
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Sumber : (Kotler, 2000:204)

Gambar 1.1

Tahap-tahap pembelian


Berdasarkan uraian di atas, secara sistematik kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :                               







 Sumber: Terence A. Shimp (1993:331)  

              Sumber :Kotler (2000:204)

1.6. Hipotesis

Hipotesis penulis dalam melakukan penelitian ini adalah : “Terdapat pengaruh antara Celebrity Endorser Eddy Brokoli dengan keputusan pembelian pada produk Evil Fact Clothing”.

1.7. Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian dilakukan di daerah Jalan Sultan Agung No 5 Bandung.
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