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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Periklanan
2.1.1. Pengertian Periklanan
Suatu perusahaan mempunyai tujuan-tujuan tertentu, baik yang bersifat sosial maupun bisnis. Salah satu tujuan perusahaan adalah untuk mendapatkan laba atau keuntungan. Untuk mendapatkan laba atau keuntungan tersebut perusahaan dapat memperolehnya dari hasil penjualan produk barang atau jasanya. Didalam penjualan produk inilah, peranan periklanan akan menjadi sangat penting bagi perusahaan mengingat semakin ketatnya persaingan yang terjadi antara perusahaan.

Periklanan menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli, dan Benyamin Molan (2004:242) menyatakan bahwa “Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran”.
Sedangkan menurut Rhenald Kasali (2007:9) mengatakan bahwa “iklan  adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat melalui suatu media”. Maka berdasarkan definisi-definisi diatas penulis menyimpulkan bahwa iklan adalah segala bentuk komunikasi oleh produsen kepada konsumennya melalui media untuk menawarkan suatu produk sehingga konsumen terpengaruh dan timbul keinginan untuk mencoba barang yang ditawarkan.
2.1.2. Sifat Periklanan 

Dengan banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, maka sulit membuat suatu generalisasi tentang sifat-sifat khusus mengenai periklanan yang merupakan  suatu komponen dari bauran promosi. Namun sifat-sifat tersebut dapat diperhatikan seperti menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, Ronny A. Rusli dan Benyamin Molan (2004:243) mengemukakan bahwa sifat-sifat iklan sebagai berikut :

1. Persentasi Umum

Periklanan adalah suatu cara komunikasi yang sangat umum, sifat yang umum ini semacam keabsahan produk dan penawarannya yang terstandarisasi, karena banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dimaklumi oleh umum.

2. Tersebar Luas

Periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang suatu pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan yang sama dari para pesaing. Periklaan berskala besar oleh penjual menunjukkan suatu yang positif tentang ukuran, kekuatan, dan keberhasilan penjualan.

3. Expansi Yang Lebih Kuat

Periklanan membuat peluang untuk mendramatisasi perusahaan dari produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni. Namun kadang-kadang kemampuan berekspresi yang terlalu berhasil dari iklan dapat meremehkan pesan atau mengalihkan perhatian dari pesan.

4. Tidak Bersifat Pribadi

Periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa seperti wira niaga perusahaan, audien tidak merasa wajib memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan monolog bukan dialog dengan audiens.
2.1.3. Fungsi Periklanan 
Adapun fungsi periklanan menurut Terence A. Shimp yang diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003:357) adalah sebagai berikut :

1. Memberikan informasi (Informing)
Iklan membuat konsumen menyadari adanya produk baru, menginformasikan  mengenai ciri-ciri produk serta kegunaannya. 
2. Membujuk dan mempengaruhi (Persuading)
Iklan yang baik harus dapat membujuk konsumen untuk mencoba produk yang diiklankan. Terkadang bujukan tersebut mengambil bentuk dengan cara mempengaruhi permintaan-permintaan primer (Primer Demand), yaitu menciptakan permintaan bagi seluruh kategori produk. Tetapi yang lebih sering, iklan berusaha untuk membangun permintaan sekunder (Secondary Demand), yaitu permintaan terhadap merek dari produk perusahaan.
3. Mengingatkan (Reminding)

Iklan juga dapat menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan konsumen.
4. Memberikan nilai tambah (Adding value)

Ada 3 cara utama bagaimana perusahaan dapat menambah nilai bagi produk mereka, antara lain dengan melakukan inovasi, meningkatkan kualitas dan menambah nilai bagi produk dan merek tertentu dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Iklan yang efektif menjadikan merek dipandang sebagai sesuatu yang elegan, lebih bergaya bahkan mungkin lebih unggul dari merek lainnya yang ditawarkan dan pada umumnya dipersepsikan memiliki kualitas yang lebih tinggi.

5. Mendampingi (Assisting other Company Efforts)

Iklan hanyalah salah satu anggota atau alat dari tim atau bauran komunikasi pemasaran. Pada saat lainnya, peran utama periklanan adalah sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran.
2.1.4. Keuntungan dan Kerugian Periklanan
Menurut Rhenald Kasali (2007:16), beberapa keuntungan periklanan adalah sebagai berikut :
1. Periklanan memperluas alternatif bagi konsumen. Dengan adanya periklanan konsumen dapat mengetahui adanya beberapa produk, yang pada gilirannya menimbulkan adanya pilihan.
2. Periklanan membantu produsen menimbulkan kepercayaan bagi konsumennya. Iklan-iklan yang dengan bagusnya tampil dihadapan masyarakat dengan ukuran besar dan logo yang cantik menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa perusahaan yang membuatnya bonafit dan produknya bermutu.

3. Periklanan membuat orang menjadi ingat dan percaya. 

Di samping memberikan keuntungan, periklanan juga memberikan kerugian, dan kerugian itu antara lain :
a. Menimbulkan dampak negatif, misalnya merangsang remaja untuk mulai merokok dan terkadang menimbulkan sadisme.
b. Pemirsa salah menafsirkan peran yang terdapat pada iklan, karena pemaparan yang selalu cepat.

c. Karena kurang selektif, maka dapat terjadi iklan tersebut meraih pasar yang salah.
2.2. Endorser
2.2.1. Pengertian Endorser
Endorser menurut Terence A. Shimp yang diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003: 329) ”endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan dalam mendukung iklan pro dukungan”. 
Menurut Terence A. Shimp yang diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003:329) ada dua tipe dari seorang endorser yaitu celebrity endorser dan typical person endorser dimana pada dasarnya kedua endorser tersebut memiliki atribut dan karakteristik yang sama namun dibedakan hanya dalam penggunaan orang pendukung iklannya apakah tokoh terkenal atau tidak terkenal.

2.2.2. Celebrity Endorser 

Sajian yang aktraktif merupakan kekuatan iklan di media televisi dalam mempengaruhi sikap dan perilaku pemirsanya. Saat ini pembuat iklan lebih kreatif dimana iklan yang disajikan kepada pemirsa selain pesan yang disampaikan begitu menarik, juga ditambah dengan daya tarik seorang public figure yang mampu menyulap konsumen agar mau mencoba produk yang ditawarkan.

Hal ini dapat dimengerti karena konsumen sering menganggap bahwa public figure yang ditampilkan merupakan pahlawan atas prestasi yang telah mereka capai, atau idola atas kepribadian dan daya tarik mereka. Terence A. Shimp yang diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003:329) mengemukakan  bahwa yang dimaksud dengan ”Celebrity Endorser adalah iklan yang menggunakan orang atau tokoh terkenal (public figur) dalam mendukung suatu iklan”. Selain itu selebriti digunakan karena atribut kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, dan daya tarik seksualnya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan oleh merek yang mereka iklankan.
2.2.3. Typical Person Endorser
Menurut Terence A. Shimp yang diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003:329) ” Typical Person Endorser adalah orang biasa atau orang yang tidak terkenal untuk mendukung atau mengiklankan suatu produk”. Pada dasarnya mereka memiliki atribut yang sama dengan celebrity endorser hanya saja pengenalan masyarakat terhadap dirinya kurang jika dibandingan dengan seorang celebrity endorser. 

Namun banyak perusahaan atau merek suatu produk menggunakan orang yang tidak terkenal adalah karena image produknya mungkin sesuai dengan bintang iklannya, karena mereka telah memiliki kekuatan merek, atau karena biaya iklan yang mereka miliki tidak banyak.

Namun semuanya itu tergantung dari target pasarnya itu sendiri sebagai contoh iklan Pepsodent lebih memilih bukan orang terkenal karena ia memiliki kekuatan merek yang cukup besar sehingga dalam mengiklankan produknya tidak terlalu khawatir dengan pesaingnya Ciptadent dan Close Up yang menggunakan selebriti sebagai endorsernya.

2.2.4. Atribut Celebrity Endorser
Atribut (Performance) celebrity endorser menurut Terence. A Shimp yang diterjemahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003:468) yaitu :

1. Attractiveness (Kemenarikan)
Kemenarikan tidak hanya berkaitan dengan daya tarik fisik tetapi juga termasuk karakter yang luhur yang dipersepsikan oleh konsumen dalam diri endorser, seperti : kemampuan intelektual, kepribadian, karakteristik, gaya hidup dan keahlian dalam bidang atletik. Konsep umum kemenarikan terdiri dari 3 (tiga) gagasan yang berhubungan dengan kesamaan (similarity), keakraban (familiarity), dan perasan suka (liking), dengan catatan apabila konsumen terdapat kemenarikan. Pada saat konsumen menemukan sesuatu yang mereka anggap menarik dalam diri endorser, hal tersebut terjadi melalui proses identifikasi, yaitu: ketika konsumen mempersepsikan endorser menarik, konsumen akan memihak kepada (identify with) endorser. Tetapi bagaimanapun endorser yang menarik akan lebih efektif hanya apabila image dari sang endorser cocok dengan sifat dari produk yang diiklankan. 

Perusahaan yang memutuskan untuk menggunakan selebriti sebagai penyampai pesan iklannya dan mempromosikannya memiliki beberapa peran antara lain :

a. Testimonial (kesaksian)

Yaitu jika seorang selebriti secara pribadi telah menggunakan produk atau jasa tertentu dalam posisi untuk membuktikan kualitas produk tersebut, contoh iklan attack, sunlight, dan sejenisnya.

b. Endorsement (dukungan) 

Selebriti yang sering diminta untuk meminjamkan nama untuk mengiklankan produk atau jasa suatu perusahaan, contoh Michael Jordan- Nike, Cindy Crawford-Revlon, Tamara Blezenski-LUX, dan lain sebagainya.
c. Actor (aktor)
Seorang selebriti diminta untuk menggunakan produk atau jasa sebagai bagian dari suatu akting, contohnya adalah iklan kebanyakan saat ini misalnya iklan kosmentik Ponds, Vit C 1000, dan lain-lain.

d. Spokes Person
Seorang selebriti yang mewakili suatu merek atau perusahaan dalam periode tertentu contoh produk LUX.

2. Credibility (Kepercayaan)

Pada pengertian yang paling mendasar, kredibilitas mengarah kepada kecenderungan untuk meyakini, mempercayai seseorang. Pada saat sumber informasi, seperti seseorang endorser dipersepsikan kredibel, sumber tersebut dapat mengubah sikap melalui proses psikologis yang dinamakan interbalisasi.

Dua peran penting dari kredibilitas endorser adalah:

a. Keahlian (expertise)

Keahlian mengarah kepada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser yang dihubungkan dengan topik yang dikomunikasikan fenomena yang absolut.
b. Layak dipercaya (Trustworthiness)
Hal ini berhubungan dengan kejujuran, integritas, dan kepercayaan atas diri endorser. Kelayakan dapat dipercaya pada endorser tergantung kepada persepsi konsumen atas motivasi sang endorser.
2.3. Keputusan Pembelian Konsumen
Keputusan pembelian dapat diterangkan sebagai suatu tahap dan proses pembelian yaitu ketika konsumen benar-benar membeli produk, mereka membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai berdasarkan keinginan dan kebutuhan konsumen.
2.3.1. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen
Keput​usan pembelian merupakan serangkaian elemen yang saling berhubungan satu dengan yang lain untuk membentuk suatu tindakan pembelian konsumen.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:555) “A decision is the selection an action from two or more alternative choices”. Dengan kata lain, seseorang yang melakukan pemilihan terhadap beberapa alternatif yang ada. Pemilihan itu didasarkan pada karakteristik dan proses pengambilan keputusan itu diambil, agar dapat merancang dan menyediakan faktor-faktor pendorong yang menunjang keputusan pembelian konsumen.
2.3.2. Tipe-tipe Perilaku Pembelian 

Pembuatan keputusan yang dilakukan konsumen berbeda-beda sesuai dengan tipe keputusan membeli. Kotler (2001:247) membedakan empat tipe dalam membeli. Ke empat tipe tersebut dijelaskan dalam tabel 2.1. berikut ini :
Tabel 2.1.
Empat Tipe Perilaku Pembelian
Sumber: Kotler (2001:247)
	
	Keterlibatan Tinggi 
	Keterlibatan rendah

	Perbedaan Merek 

yang signifikan

	Perilaku Pembelian Kompleks
	Perilaku pembelian mencari variasi

	Sedikit perbedaan

 Merek
	Perilaku pebelian mengurangi disonansi 


	Perilaku pembelian menurut kebiasaan



Perilaku membeli yang kompleks. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku membeli yang kompleks bila mereka semakin terlibat dalam kegiatan membeli dan menyadari perbedaan penting diantara beberapa merek produk yang ada. Pembeli ini akan melalui proses belajar kognitif yang ditandai pertama-tama pengembangan kepercayaan mengenai produk, kemudian sikap kearah produk, dan akhirnya melakukan pemilihan yang seksama untuk membeli.

Perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku membeli yang mengurangi ketidakcocokan apabila konsumen terlibat dalam kegiatan membeli sesuatu, tetapi ia hanya sedikit menyadari perbedaan dalam merek. Pembeli melalui proses keadaan perilaku, menyadari perbedaan dalam merek. Pembeli ini melalui proses keadaan perilaku, kemudian memiliki beberapa kepercayaan baru dan berakhir dengan pilihan yang dirasakan olehnya tepat.

Perilaku membeli berdasarkan kebiasaan. Para konsumen menjalani atau menempuh suatu perilaku berdasarkan kebiasan apabila konsumen kurang terlibat, dan tidak terdapat perbedaan nyata diantara merek. Perilaku konsumen dalam hal ini tidak melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merek untuk mengambil keputusan.

Perilaku membeli yang mencari keragaman. Keterlibatan konsumen rendah tetapi kesadaran konsumen akan merek nyata.
2.3.3. Tahap Keputusan Pembelian Konsumen

Keputusan untuk melakukan pembelian timbul karena adanya penilaian objektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah dari serangkain aktifitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan, dan memutuskan ini pada dasarnya adalah sama seperti seseorang atau individu dalam memecahkan masalah.
Dalam membeli sesuatu, seseorang konsumen biasanya melalui 5 (lima) tahap. Walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan konsumen bisa melompati beberapa tahap atau urutan, namun kita akan menggunakan model dibawah ini karena model ini menunjukkan proses pertimbangan selengkapnya yang muncul pada saat seseorang konsumen melakukan pembelian 

Menurut Kotler (2004:204) model dari keputusan pembelian konsumen terdiri dari 5 (lima) tahapan. Tahap pembelian konsumen tersebut antara lain:
1. Pengenalan masalah (Problem Recognition)

Proses pembelian dimulai dari tahap ini. Pembeli menyadari suatu perbedaan antara kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar pembeli. Berdasarkan pengalamannya seseorang telah belajar bagaimana mengatasi dorongan ini dan didorong kearah suatu jenis objek yang diketahui dapat memuaskan kebutuhannya.

Untuk kebanyakan produk, pembeli hanyalah kegiatan rutin artinya kebutuhan yang terangsang cukup dipuaskan melalui pembelian ulang merek yang sama ini berarti bahwa pengalaman masa lalu langsung mempengaruhi seseorang untuk membeli, jadi pendapat kedua dan ketiga langsung dilewati. Namum apabila terjadi perubahan (harga, produknya, pelayanannya, dan sebagainya), pembeli mungkin akan mengulang kembali proses keputusan membeli secara utuh.
2. Pencarian informasi (Information search)

Apabila kebutuhan yang dirasakan semakin kuat, maka konsumen akan memperbesar perhatinnya terhadap alat pemuas kebutuhannya, konsumen akan tanggap terhadap informasi yang berkaitan dengan objek pemuasnya. Dengan kebutuhan yang semakin kuat, seseorang akan melangkah kedalam pencarian informasi secara lebih aktifl Oleh karena itu pemasar perlu mengidentifikasikan sember-sumber informasi itu dan menilai pentingnya sumber-sumber informasi, sehingga dapat diambil kebijakan yang sesuai.
3. Evaluasi alternatif (Evaluation of alternatives)

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen terdapat 5 (lima) konsep dasar yang digunakan, yaitu:

· Sifat-sifat produk (Produck attributes)
· Nilai kepentingan (Importance weight)

· Kepercayaan terhadap merek (Brand belief)

· Fungsi kegunaan (Utility function)

· Tingkat kesukaan (Preference attitudes)

Dalam mencari berbagai alternative akan dipengaruhi oleh faktor-faktor antara lain seperti :

· Berapa banyak uang dan waktu yang dibutuhkan untuk melakukan pembelian.

· Berapa banyak informasi dari masa lalu dan dari sumber-sumber lain yang sudah dimiliki konsumen.

· Jumlah resiko yang akan dipikul jadi seleksi alternatif salah.

Jika alternatif yang wajar telah terindentifikasi, konsumen harus mengevaluasinya satu persatu sebagai persiapan untuk mengadakan pembelian. Kriteria evaluasi yang dipakai konsumen mencakup masa lalu dan sikap terhadap aneka merek. Konsumen juga memakai pendapat para anggota keluarga dan kelompok acuan lainnya untuk dipakai sebagai tuntunan dalam melakukan evaluasi.
4. Keputusan pembelian (Purchase decision) 
Setelah mencari dan mengevaluasi berbagai alternatif konsumen akan memutuskan antara membeli atau tidak membeli. Jika keputusan yang diambil adalah membeli, konsumen harus dapat membuat rangkaian keputusan yang menyangkut merek, harga, toko, warna dan lain-lain. Banyak sekali orang yang sulit dalam membuat keputusan, kerena itu apa saja yang dapat diusahakan oleh para pemasar untuk menyederhanakan pembuatan keputusan pembeli akan menarik konsumen.

Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu :

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

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

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

5. Perilaku pasca pembelian (Post purchase behavior)

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu keputusan atau ketidakpuasan tertentu. Kepuasan akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Seorang konsumen yang merasa puas akan kecenderungan yang lebih tinggi untuk membeli kembali pada kesempatan berikutnya, dan akan menceritakan kepada teman-temannya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi.
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Gambar 2.1

Tahap-Tahap Pembelian
Sumber : (Kotler diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Rony A. Rusli, 2004:204)
2.4. Hubungan Celebrity Endorser Dengan Keputusan Pembelian Konsumen 
Antara Celebrity Endorser dengan keputusan pembelian memiliki hubungan dimanan banyak pendapat para peneliti dan para pengamat menjelaskan bahwa celebrity endorser memiliki hubungan dengan keputusan pembelian 
Menurut Uyung Sulaksana (2007:75) menyebutkan bahwa “Pesan yang dibawakan oleh sumber yang terkenal dan menarik, umumnya menjaring perhatian dan recall yang lebih tinggi. Dan merek yang menggunkan selebriti sebagai endorser lebih tinggi daya bujuknya terhadap minat beli konsumen ketimbang merek yang memakai model (cantik atau ganteng tapi tidak terkenal), pakar, atau orang biasa sebagai endorser”.
Menurut penjelasan teori yang sudah dikemukakan diatas penulis dapat mengidikasikan bahwa terdapat hubungan antara celebrity endorser terhadap keputusan pembelian.
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