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BAB II

KAJIAAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 
2.1. Kajiaan Pustaka
2.1.1. Pemasaran
2.1.1.1. Pengertian Pemasaran
Disadari atau tidak pada saat sekarang ini pemasaran telah mempengaruhi segenap aspek  di dalam kehidupan manusia sahari-hari, baik itu secara langsung maupun tidak langsung. Peran pemasaran sengat penting dalam membantu perusahaan untuk mencapai tujuan karena aktivitas perusahaan diarahkan untuk menciptakan pertukaran yang memungkinkan perusahaan dapat mempertahankan kelangsungan hidup untuk berkembang dan mendapatkan keuntungan.  

Menurut Kotler dan Armstrong mengenai pemasaran yang dialihbahasakan oleh Alexander Sindoro ( 2004, 7 ) pemasaran adalah

Proses social dan manajerial yang dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain  

Definisi pemasaran menurut Masaaki Kotabe dan Cristian Helsen                 ( 2001, 9 ) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut


Marketing is essentially a creative corporate activity involving the planning and execution of the conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, product, and service in an exchange that not only satifies customers current needs but also anticipates and creates their future needs at a profit 

Artinya pemasaran adalah hal-hal yang diperlukan dalam suatu kegiatan yang kreatif yang melibatkan perencanaan  dan pelaksanaan konsep, penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, produk, dan jasa dalam suatu pertukaran yang tidak hanya memberikan kepuasan terhadap kebutuhan pelanggan, tetapi juga mengantisipasi dan menciptakan kebutuhannya di masa yang akan datang sebagai suatu keuntungan 


Dari definisi di atas secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya pemasaran adalah suatu proses atau kegiatan bisnis yang dirancang untuk memenuhi, memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen akan barang atau jasa melalui proses pertukaran. Atau kesimpulan yang lain bahwa aktivitas pemasaran merupakan suatu proses merencanakan, melaksanakan konsep harga, promosi, dan distribusi barang-barang, jasa-jasa dan ide-ide untuk menciptakan pertukaran yang sesuai target.


Manajemen pemasaran terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak dari pertukaaran potensial memerlukan cara untuk mendapatkan tanggapan dari pihak lain sesuai dengan yang dikehendakinya


Menurut Kotler dan Armstrong ( 2004, 16 ) yang dialihbahasakan oleh Alexander Sindoro, definisi manajemen pemasaran sebagai berikut :


Analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran demi mencapai tujuan organisasi  

2.1.1.2.  Bauran Pemasaran

Pemasaran memiliki inti yang menjadi perhatian setiap pemasar yaitu bauran pemasaran ( Marketing Mix ), dimana bauran pemasaran merupakan susunan dari variable-variabel yang dapat dikontrol perusahaan dan digunakan untuk mempengaruhi pasar.

Menurut Ronald J. Elbert dan Ricky W. Griffin ( 2000, 250 ) menyatakan bahwa “ Marketing mix is the combination of product, pricing, promotion, and distribution strategi used to market product ” Artinya bauran pemasaran adalah kombinasi dari produk, harga, promosi, dan strategi distribusi yang digunakan untuk memasarkan produk.

Sedangkan menurut Kotler & Armstrong yang dialihbahasakan oleh Alexander Sindoro ( 2004,78 ) bahwa bauran pemasaran ( Marketing Mix ) didefinisikan sebagai berikut : 

Serangkaian alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran 

Bauran pemasaran terdiri dari empat elemen yang disebut dengan istlah 4P dalam pemasaran barang : produk ( product ), harga ( price ), tempat ( place ), dan promosi ( promotion ). 
2.1.2. Promosi
2.1.2.1. Pengertiaan Promosi

Untuk mengenalnya dan memasarkan jasanya, perpustakaan tidak cukup

hanya menbangun jasa informasi serta mengharapkan masyarakat akan begitu

saja untuk mengenali merek suatu produk. Dengan demikiaan dibutukkan suatu cara untuk mengkomunikasikannya yaitu dengan cara mempromosikan merek tersebut kepada public. Dengan tujuaan untuk lebih memberikan informasi mengenai produk.
Menurut Tjiptono, 1997 : 219 definisi manajemen pemasaran sebagai berikut 

Promosi adalah suatu bentuk komunikasipemasaran, yakni aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, memberi dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Menurut Drs. Basu Swastha SH dan Irawan (1993), memdefinisikan promose sebagai:

sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dan pemasaran..

Dari definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa betapapun bermanfaat suatu produk akan tetapi jika tidak dikenal konsumen, maka produk tersebut tidak akan dibeli, oleh karena itu perusahaan harus berusaha menciptakan permintaan atau produk itu dan kemudian dipelihara dan dikembangkan.
2.1.2.2. Tujuaan Promosi
Menurut Tjiptono (1997 : 221-222) secara rinci ketiga menjabarkan tujuan promosi sebagai berikut :

1. Menginformasikan (informing) dapat berupa :

· Mnginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru

· Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk

· Menyampaikan perubahan harga kepada pasar

· Menjelaskan cara kerja suatu produk

· Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan

· Meluruskan kesan yang keliru

· Mengurangi kelakuan atau kekhawatiran pembeli

· Membangun citra perusahaan

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk :

· Membentuk pilihan merek

· Mengalihkan pilihan ke merek tertentu

· Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk

· Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

· Mendorong pembeli untuk menerima kunjuganwiraniaga

3. Mengingatkan (reminding) dapat terdiri atas :

· Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat

· Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yng menjual produk perusahan

· Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

· Menjaga agara ingatan pertama pembeli jatuh pada produk
2.1.2.3.  Bauran Promosi
Menurut Uyung Sulaksana  ( 2007 : 24 ) mendefinisikan bauran promosi adalaha keseluruhan elemen, fungsi atau alat dalam melakukan aktifitas komunikasi pemasaran.
Ada lima alat promosi yang diungkapkan oleh Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dkk (2002; 626) dapat digunakan oleh perusahaan, yaitu :

1. Periklanan (advertising)

2. Pemasaran langsung (direct marketing)

3. Promosi penjualan (sales promotion)

4. Hubungan masyarakat (public relation)

5. Penjualan personal (personal saleling)
2.1.3. Periklanan
2.1.3.1. Pengertiaan Periklanan

Periklanan adalah suatu upaya komunikasi yang dilakukan oleh produsen kepada konsumen. Periklanan merupakan aktivitas yang dilakukan oleh produsen untuk menunjang keberhasilan pemasaran Oleh sebab itu, pertama-taam perlu diketahui pengertian pemasaran dan peran periklanan sebagai bagian dari upaya pemasaran. 

Menurut Kotler   (2002 ; 658) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dkk mendefinisikan periklanan, sebagai berikut : 

periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.
2.1.3.2. Tujuan Periklanan
Segara garis besar tujuan  spesifik periklanan menurut Uyung Sulaksana (2007 : 91-93) di gatagorikan menjadi tiga, yaitu:

· Iklan informative yang dimana dianggap sangat penting untuk peluncuran kategori produk baru, dengan tujuaan adalah merangsang permintaan awal.
· Iklan persuatif yang merupakan iklan yang bertujuaan membangun preferensi pada merek tertentu.

· Iklan yang bertujuaan untuk mengingatkan yang dimana lebih cocok untuk produk yang sudah memasuki tahap kedewasaan.

2.1.3.3.  Media Periklanan
Banyak sekali yang dapat digunakan dalam menampilkan iklan, yang dapat digunakan sesuai dari kapasitas iklan itu sendiri. Uyung Sulakna mengungkapkan beberapa media untuk periklanan (2007: 98) adalah sebagai berikut: Koran, televise, direct mail, radio, majalah, Newsletter, brosur, telepon, dan internet. 
2.1.4. Celebrity Endorser
2.1.4.1.  Pengertian Celebrity Endorser
Celebrity endorser Menurut Terence A Shimp yang dialih bahasakan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003: 468), Celebrity endorser adalah Iklan yang menggunakan orang atau tokoh terkenal (publik figur) dalam mendukung suatu iklan.
Menurut Rhenal Kasali yang dialihbahasakan oleh Uyung Sulaksana (2003: 74), Pemilihan endorser pada dasarnya berhubungan dengan brand pesona, yaitu pemberiaan makna merek.
Atribut Celebrity Endorser menurut Uyung Sulaksana (2007 : 75-76) yaitu:

Selebriti akan lebih efektif apabila mereka merupakan personifikasi atribut utama. Kredibilitas bintang iklan juga tidak kalah pentingnya. Pesan yang disampaikan sumber yang sangat kredibel akan lebih persuasif. Tiga faktor kredibelitas adalah :
· Keahliaan

· Percaya

· Likability
Menurut  Amalia E Maulana (2005:2) kaitan antara celebrity Endorser dengan citra merek adalah sebagai berikut 

Selain untuk menigkatkan kredibelitas brand, keuntungan utama menggunakan selebriti adalah kemampuan iklan untuk diingat dalam waktu singkat. Citra (image) yang dimiliki oleh publik tentang bintang ini secara tidak langsung ditransfer ke dalam merek (brand) yang dibintanginya dibandingkan non-celebrity atau lay endorser. Penggunaan bintang-bintang terkenal ini lebih efektif untuk menghasilkan respons yang positif terhadap brand sekaligus menigkatkan keinginan untuk membeli.
Dari konsep-konsep diatas didisimpulkan bahwa  Celebrity Endorser adalah suatu iklan sebagai penyampai pesan mengenai produk terutama merek untuk lebih mengkomunikasikan produk tesebut kepada konsumen. 
2.1.4.2.  Tipe-tipe Endorser

Menurut terence A. Shimp yang diterjemaahkan oleh Revyani Sahrial dan Dyah Anikasari (2003:329) membagi Endorser ke dalam dua jenis, yaitu: 

1. Typical Endorser 

2. Celenrity Endorser
2.1.5. Citra Merek ( Brand Image)
2.1.5.1. Pengertian Merek ( Brand )
Merek tidak hanya sebuah nama bagi produk, tetapi lebih dari itu merupakan identitas untuk membedakan dari produk-produk pesaing yang dihasilkan perusahaan lain, dengan identitas khusus produk tertentu akan lebih mudah dikenali oleh konsumen dan pada gilirannya tentu akan memudahkan pada pembelian ulang produk tersebut.

Merek merupakan suatu atribut yang dianggap penting terutama dalam menumbuhkan persepsi yang positif dan konsumen akan percaya setelah menilai atribut yang dimiliki oleh suatu merek. Persepsi yang positif dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tersebut akan menciptakan citra merek ( Brand Image ) dan pada akhirnya merupakan salah satu factor yang akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ada definisi merek dari beberapa pendapat ahli pemasaran, yaitu :

Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Damos Sihombing ( 2001, 357) merek adalah

Nama, istilah, tanda atau rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa dari satu atau kelompok atau membedakannya dari produk pesaing 
Menurut American Marketing Association yang dikutip oleh Freddy Rangkuti ( 2002, 2 ) mendefinisikan merek sebagai berikut :

Merek adalah suatu nama, istilah tanda symbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang bertujuan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa yang dihasilkannya sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing 
Merek pada dasarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan keistimewaan manfaat, dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu akan tetapi merek lebih dari sekedar symbol.


Menurut Kotler yang dialihbahasakan oleh Hendra Teguh dan Rony A. Rusli ( 2002,400) merek memilki enam tingkatan, meliputi :

1. Atribut,merupakan hal yang pertama kali yang menandai ciri-ciri merek.

2. Manfaat, suatu merek lebih dari sekumpulan atribut, pelanggan tidak membeli atribut tapi membeli manfaat yang ditawarkan produk tersebut. Dengan demikian atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.

3. Nilai, merupakan nilai-nilai yang dianut produsen yang tercermin dalam merek.

4. Budaya, merek juga memiliki budaya tertentu.

5. Kepribadian, merek juga mencerminkan kepribadian tertentu.

6. Pemakai, merek merupakan jenis konsumen yang membeli atau yang menggunakan produk tersebut.
Tingkat merek menurut Gary Hamel dan Ck Prahalad                                     ( Kertajaya, 2000,480 ), yaitu :

1. Recognition : yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah.

2. Reputation : yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki track record yang baik.

3. Affinity : yaitu suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya, sebuah produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk dengan persepsi memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik.

4. Domain : yaitu menyangkut seberapa lebar scope dari suatu produk yang mau menggunakan merek yang bersangkutan.

Jika Perusahaan memperlakukan merek sebagai suatu nama saja maka perusahaan telah kehilangan makna pemberian merek. Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan sekumpulan pengertian-pengertian yang mendalam tentang merek. Dengan kata lain, jika konsumen dapat memvisualisasikan semua dimensi merek, maka merek tersebut dapat memiliki makna yang dalam dan jika sebaliknya maka merek tersebut tidak memiliki makna yang dalam.

Memperhatikan keenam dimensi di atas, maka pemasar harus memutuskan pada dimensi manakah identitas merek diletakan. Kesalahan yang sering dilakukan oleh pemasar adalah hanya mempromosikan atribut-atribut merek saja. Hal ini dapat mengakibatkan pembeli tidak tertarik kepada atribut merek karena sesungguhnya mereka lebih tertarik pada manfaat merek, pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-atribut tersebut, atribut yang ada sekarang ini akan berkurang nilainya.
2.1.5.2.  Pengertian Citra ( Image )
Di dunia usaha dewasa ini, citra suatu perusahaan merupakan suatu hal yang sangat penting, karena secara tidak langsung citra turut mempengaruhi besar kecilnya minat masyarakat dalam menggunakan prodak/jasa yang dihasilkan perusahaan

Beberapa pengertian citra ( image ), diantaranya :

1. Citra menurut Philip Kotler ( 2002 : 338 ) yang di alih bahasakan oleh Hendra Teguh, dan Ronny adalah : Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya yang di pengaruhi oleh banyak faktor diluar kontror perusahaan 
2. Citra menurut Acker ( 2000 : 60 )yang di alih bahasakan oleh Aris Ananda adalah :Citra adalah keseluruhan pesan yang di pikirkan dan yang di ketahui oleh seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu hal 
3. Citra menurut Sutisna ( 2001 : 83 ) adalah : Citra adalah total persepsi terhadap suatu obyek, yang di bentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu 

4. Citra menurut American Marketing Association  adalah : The costomer perception of a product, institution, brand, business, or person that may or may not correspond with reality or actifity .
Yang artinya : “ Persepsi konsumen mengenai prodak, perusahaan, merek, bisnis maupunperorangan dengan melihat ada tidaknya kesesuaian dengan realitas maupun dengan kenyataan yang ada “. 
2.1.5.3.  Pengertian Citra Merek ( Brand Image )
Citra merek merupakan hasil pandangan atau penilaian konsumen terhadap suatu merek yang baik atau buruk. Hal ini berdasarkan pertimbangan atau penyeleksian dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa merek, sehingga yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan konsumen akan terpilih. Maka konsumen akan memiliki penilaian yang lebih pada merek tersebut. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat dari beberapa konsep mengenai citra merek di bawah ini :

Menurut Kotler dan Fox ( 1995 ) yang disadur oleh Sutisna                              ( 2002, 83 ), mendefinisikan citra  adalah, sejumlah gambaran-gambaran, kesan-kesan dan keyakinan-keyakinan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek  
Menurut  J. Paul Peter dan Jerry C. Olson yang dialihbahasakan oleh Husain Umar ( 2000,  44 ), mendefinisikan citra merek sebagai berikut :

Citra merek terdiri dari pengetahuan dan kepercayaan terhadap ciri merek, konsekwensi penggunaan merek, dan pemanfaatan yang tepat, disamping evaluasi, perasaan dan emosi sehubungan dengan suatu merek.
Berdasarkan konsep-konsep di atas dapat dirumuskan bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu dan bagaimana konsumen memandang atau mempunyai persepsi tertentu pada suatu merek.

Citra adalah gambaran atau konsep tentang sesuatu. Dengan demikian citra itu ada, tapi tidak nyata atau tidak bisa digambarkan secara fisik, karena citra hanya ada dalam pikiran. Citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengolahan masa lalu terhadap merek itu.

Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek memugkinkan untuk melakukan suatu pembelian, oleh karena itu kegunaan utama dari iklan diantaranya adalah membangun citra yang positif terhadap merek.

 Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard yang dialihbahaskan oleh Budiyanto ( 2001, 373 ) Brand Image ( citra merek ) memilki tiga komponen yaitu :

1.
Karateristik produk suatu merek yang dikenali oleh konsumen.

2.
Manfaat yang diterima oleh konsumen dan suatu merek.

3.
Keyakinan konsumen mengenai kualitas produk dan suatu merek.

Baik dan efektifitasnya pemahaman, keyakinan dan persepsi konsumen akan citra merek yang telah melekat dalam benak konsumen yang dapat mendorong konsumen melakukan pembelian yang tepat, sehingga diharapkan dapat menciptakan minat beli konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dan akan mengakibatkan meningkatnya omzet penjualan perusahaan.

Dari konsep-konsep di atas dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek. Brand image   yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, sedangkan bagi produsen brand image yang baik akan menghambat kegiatan pemasaran pemasaran pesaing.

Ahli-ahli juga menyatakan citra merek adalah bagaimana masyarakat mangartikan tanda-tanda yang disampaikan oleh merek melalui produk-produk dan pelaksanaan komunikasinya, atau dengan kata lain citra adalah reputasi, sedangkan identitas merek adalah aspirasional; bagaimana merek tersebut akan diterima dalam benak konsumen, yang akan dilakukan melalui produk-produknya dan pelaksanaan komunkasinya tadi. bahwa brand image  ada pada konsumen sebagai penerimanya terhadap suatu merek disebabkan oleh produk-produk atau proses komunikasi yaitu identitas merek yang dilakukan perusahaan sebagai pihak pengirim pesan.

Agar brand image dapat terbentuk sesuai atau mendekati brand identity yang diharapakan perusahaan, maka perusahaan sebagai produsen harus mampu memahami dan mengeksploitasi unsur-unsur yang membentuk suatu merek menjadi merek yang memiliki citra yang baik.

Brand image ini diharapkan dapat menghasilkan suatu kualitas yang penting menurut persepsi konsumen. Inilah yang disebut dengan received quality. Hal ini harus didukung oleh kenyataan yang bukan sekedar hal yang di komunikasikan tanpa adanya bukti.

Bila pada mulanya sebuah merek hanyalah sebuah nama, logo, atau symbol, tetapi dengan persaingan yang tajam, sebuah merek harus memperjuangkan awarenesnya yang memiliki empat tingkatan, yaitu top of mind,  brand recall, brand recognation dan unrecognation brand. Selanjutnya merek harus diusahakan agar memiliki citra yang positif dan dipersepsikan sebagai merek ynag memiliki kualitas keseluruhan menurut criteria konsumen. Pada akhirnya sebuah merek baru dikatakan mempunyai ekuitas yang kuat bila dapat merebut loyalitas dari pelanggannya.

2.2.  Kerangka Pemikiran
Kegiatan promosi sangat beragam, banyak sekali usaha dan peluang-peluang yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk melakukan promosi, karena itu perusahaan harus merencanakan dan memilih promosi apa yang cocok untuk memasarkan suatu produk, sehingga promosi tersebut tepat maksud dan tujuan   sesuai dengan apa yang diinginkan oleh perusahaan. Ada lima alat promosi yang diungkapkan oleh Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dkk (2002; 626) dapat digunakan oleh perusahaan, yaitu :

1. Periklanan (advertising)

2. Pemasaran langsung (direct marketing)

3. Promosi penjualan (sales promotion)

4. Hubungan masyarakat (public relation)

5. Penjualan personal (personal saleling)
Periklanan ditempatkan pada posisi pertama dalam kegiatan promosi karena periklanan merupakan suatu alat promosi yang sangat ideal untuk memasarkan produk, karena daya jangkau yang luas mampu menjangkau pasar konsumen yang tidak dapat di rangkul oleh kegiatan promosi yang lain. Menurut Kotler   (2002 ; 658) yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dkk mendefinisikan periklanan, sebagai berikut : “periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau jasa secara non personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran”.
Berdasarkan definisi tersebut, dapat diketahui periklanan membutuhkan biaya yang sangat besar, sedangkan anggaran biaya tersebut bersifat terbatas. Maka dalam periklanan dibutuhkan perencanaan yang matang.

 Kegiatan periklanan juga menjadi suatu daya tarik tersendiri untuk   menciptakan identitas produk di masyarakat. Shimp (2000; 334) menerangkan beberapa macam endorser  diantaranya Tipycal endorser dan Celebrity endorser. Tipycal endorser adalah orang-orang biasa non-selebritis yang digunakan dalam iklan untuk mendukung periklanan suatu produk. Sedangkan celebrity endorser adalah orang-orang yang terkenal (selebritis) yang digunakan dalam iklan sebagai pendukung iklan tersebut.
Untuk menciptakan  identitas produk  dibutuhkan sosok endorser atau bintang iklan yang tepat sebagai daya tarik yang sesuai dengan karakter produk tersebut. Dalam hal ini perusahaan dapat menggunakan  strategi celebrity endorser sebagai daya tarik dalam periklanan yang mewakili produk yang diiklankan
Atribut Celebrity Endorser menurut Uyung Sulaksana (2007 : 75-76) yaitu:

 Selebriti akan lebih efektif apabila mereka merupakan personifikasi atribut utama. Kredibilitas bintang iklan juga tidak kalah pentingnya. Pesan yang disampaikan sumber yang sangat kredibel akan lebih persuasif. Tiga faktor kredibelitas adalah :
· Keahliaan

· Percaya

· Likability

 Strategi periklanan  celebrity endorser digunakan oleh perusahaan dengan memanfaatkan ketenaran & kredibilitas seorang selebriti sebagai public figure, untuk mempengaruhi konsumen dan menciptakan suatu image yang baik terhadap produk.  Sosok endorser akan menjadi daya tarik tersendiri untuk para konsumen yang mengidolakannya, mereka akan sangat mudah dipengaruhi dan membuat persepsi produk sesuai dengan karakter idola mereka. Sedangkan tujuan menggunakan strategi ini, untuk menciptakan citra positif terhadap  brand / merek  yang diiklankan, sekaligus menciptakan identitas produk sesuai dengan karakter selebriti yang mewakili produk tersebut.
Menurut  Amalia E Maulana (2005:2) kaitan antara celebrity Endorser dengan citra merek adalah sebagai berikut 

Selain untuk menigkatkan kredibelitas brand, keuntungan utama menggunakan selebriti adalah kemampuan iklan untuk diingat dalam waktu singkat. Citra (image) yang dimiliki oleh publik tentang bintang ini secara tidak langsung ditransfer ke dalam merek (brand) yang dibintanginya dibandingkan non-celebrity atau lay endorser. Penggunaan bintang-bintang terkenal ini lebih efektif untuk menghasilkan respons yang positif terhadap brand sekaligus menigkatkan keinginan untuk membeli.
Brand image merupakan sekumpulan asumsi merek yang terbentuk dibenak komsumen. Menurut Philip Kotler (2002 ; 460) yang telah dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dkk,  menyatakan :
Brand adalah nama, istilah, tanda, symbol, rancangan, atau kombinasi dari hal tersebut, yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan membedakannya dari produk pesaing.
Sedangkan untuk brand image Freddy Rangkuty (2002; 43) medefinisikan, “Brand image adalah sekumpulan asumsi merek yang terbentuk dibenak konsumen.”
Pemberian brand / merek pada produk juga memerlukan biaya yang cukup besar khususnya biaya untuk iklan. Namun dengan menggunakan strategi celebrity endorser yang tepat akan membangun citra yang positif terhadap brand  di benak konsumen. Konsumen dengan image yang positif terhadap suatu merek lebih memungkinkan untuk loyal pada suatu produk
Tingkat merek menurut Gary Hamel dan Ck Prahalad ( Kertajaya, 2000,480 ), yaitu :

Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard yang dialihbahaskan oleh Budiyanto ( 2001, 373 ) Brand Image ( citra merek ) memilki tiga komponen yaitu :

1.
Karateristik produk suatu merek yang dikenali oleh konsumen.

2.
Manfaat yang diterima oleh konsumen dan suatu merek.

3.
Keyakinan konsumen mengenai kualitas produk dan suatu merek.
Untuk lebih mempermudah penjelasan kerangka pemikiran digambarkan secara sistematis sebagai berikut:
Berikut ini beberapa hasil penelitian terdahulu terkait dengan penelitian yang penulis lakukan.

Tabel 2.1
Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu

	NO
	PENULIS
	TAHUN
	JUDUL
	KESIMPULAN
	PERBEDAAN
	PERSAMAAN

	1.
	Enjang Koswara
	2007
	Pengaruh Celebrity Endorser Pasha “Ungu” Terhadap Keputusan Pembelian Pada Distro Black ID Bandung
	Pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembeliaan konsumen pada distro black Id Bandung memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan factor lain yang tidak di teliti peneliti.
	Vaiabel dependenya: Proses keputusan pembelian


	Vaiabel independenya: Celebrity Endorser


	2
	Raesa Fahmi Hermawan
	2007
	Pengaruh Celebrity Endorser Sebagai Penyampai Pesan Iklan Terhadap Minat Beli Konsumen pada eat 347 Clothing Bandung
	Minat beli konsumen pada eat 347 Clothing Bandung di pengaruhi oleh celebrity endorser namun pengaruhnya lebih kecil bila dibandingkan dengan factor lain yang tidak diteliti oleh peneliti.
	Vaiabel dependentya: Minat Beli


	Vaiabel independentnya: Celebrity Endorser


	3
	Irvan Sudariono. T     
	2007
	Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen The Botol Sosro
	Citra merek tidak terlalu besar mempengaruhi loyalitas dibandingkan dengan kepuasan pembeliaan dan keputusan pembeluaan.
	Citra merek merek sebagai vaiabel X


	Salah satu Variablenya menggunakan Brand Awareness / kesadaran merek 




Berdasarkan teori diatas maka penulis menghubungkan keduanya dengan kerangka pemikiran yang dijadikan pedoman dalam meakukan penelitian.


       Teori Penghubung

Gambar 2.1

Paradigma Penelitian

Pengaruh Penggunaan Celebrity Endorser Terhadap Citra Merek

2.3.  Hipotesis 

Hipotesis dapat dikatakan sebagai pendugaan sementara mengenai hubungan antar variabel yang akan diuji kebenarannya. Karena sifatnya dugaan, maka hipotesis hendaknya mengandung implikasi yang lebih jelas terhadap pengujian hubungan (Umi Narimawati, 2007:73). Definisi Hipotesis menurut Husein Umar adalah  ”Pernyataan sementara yang perlu dibuktikan benar atau tidak”. (Umar, 2002:62). Menurut pola umum metode ilmiah, setiap riset terhadap suatu objek hendaknya dibawah tuntunan suatu hipotesis yang berfungsi sebagai pegangan sementara yang masih harus dibuktikan kebenarannya.di dalam kenyataan, percobaan dan praktek. 
Dari uraian di atas maka Hipotesis yang diangkat peneliti pada penelitian ini adalah:

”Celebrity Endorser berpengaruh terhadap citra merek (brand image) produk pada merek Chatelain.”
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Menurut  Amalia E Maulana (2005:2)








