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MOTTO

Hal pertama dalam mensyukuri hidup adalah dengan berdamai dengan diri sendri,
Life is complicated so don’t make more complicated
(Penulis)

Strong women, don’t play victim. Don’t make themselves look pitiful and don’t
point fingers. They stand and the deal.
(Mandy hale)

Sometimes a "mistake" can end up being the best decision you ever make.
(Mandy hale)

Bilamelihat alam yang indah ini, Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia
amat baik bagimu, dan boleh jadi (pul@) kamu menyukai sesuatu, padahal ia amat
buruk bagimu; Allah mengetahui, sedang kamu tidak mengetahui.

(QS. Al Bagarah 2:216)

vii


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

RINGKASAN

Pengaruh Selebriti Pendukung dan Citra Merek terhadap Keputusan
Pembelian Kerudung Elzatta pada Mahasiswi Jember, Riana Dewi
Setianingsih, 120810201364; 2016: 88, halaman; Program Studi Fakultas
Ekonomi Dan Bisnis; Jurusan Manajemen; Universitas Jember.

Pertumbuhan dan perubahan ekonomi serta kegiatan bisnis yang
semakin pesat menuntut perusahaan mengembangkan strategi pemasarannya
untuk menarik dan mempertahankan konsumen. Keberhasilan perusahaan dalam
mempengaruhi  konsumen dalam keputusan pembeliannya sangat didukung
melalui upaya membangun komunikasi kepada konsumen dengan membangun
merek kepada konsumen dengan strategi pemasaran. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh selebriti pendukung dan citra merek terhadap
keputusan pembelian kerudung el zatta.

Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian penjelasan (explanatory
research), karena penelitian ini bermaksud untuk menjelaskan hubungan kausal
(sebab-akibat) antar variabel melalui pengujian hipotesis yang telah dirumuskan.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini
tidak diketahui secara pasti sehingga pengambilan sampel ditentukan dengan total
indikator dikalikan 10 parameter untuk pengambilan sampel n= 6x18 = 108
sampel, sementara pengambilan sampel ditentukan dengan Judgemental
(porpusives sampling). Data dikumpulkan menggunakan kuesioner sementara
analisis data yang digunakan adalah regresi, uji F dan uji T.

Hasil penelitian didapatkan bahwa berdasarkan Uji F diketahui bahwa
secara bersama-sama variabel Endorser (X;) dan Citra Merek (X,) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan kontribusi sebesar 60.5%.
Berdasarkan hasil Uji T diperoleh nilai thiwng Sebesar 5.889 (Endorser x1), nilai
thiung SEPEsar 4.713 (Citra merek x2) lebih besar dari nilai tiae Sebesar 1.98282
hal ini berarti secara parsia Endorser (X;) dan Citra Merek (X,) berpengaruh
secara signifikan (nyata) terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan hasil uji F
dan Uji T diperoleh persamaan Y= -3.668+ 0.476X; + 0.381X, artinya semakin
baik endorser dan citra merek maka akan semakin meningkat pula keputusan
pembelian kerudung el zatta.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa Selebriti Pendukung (X;) dan Citra
Merek (X,) berpengaruh signifikan baik secara simultan ataupun parsia terhadap
K eputusan Pembelian kerudung Elzatta pada M ahasiswi Jember.

Kata kunci: Selebriti Pendukung, Citra Merek, Keputusan Pembelian
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SUMMARY

The Influence Celebrity Endorser and Brand Image of Buying Decisions on
Elzatta’s Veil at Student of Jember ; Riana Dewi Setianingsih, 120810201364;
2016:88 pages, Faculty of Economics And Business; Department of Management;
University of Jember.

Growth and changes economic and business the rapidly demanding
company develop the marketing strategy to attract and maintain consumers. The
success of firm in affect consumers in the resolution the purchase very supported
through the effort to establish communication to consumers by building brand to
consumers with marketing strategies. This research aims to understand the
Influence celebrity endorser and brand image to the purchasing decision elzatta
veil.

This research are classified as research an explanation ( explanatory
research ) , for research this intend to define the connection causal ( causation )
between variable through the testing of hypotheses which was formulated. This
research used a quantitative approach . The population in this study is not known
for certain that the sampling is determined by the total indicator multiplied by 10
parameters for sampling n=6x18 = 108 samples, as determined by judgmental
sampling (por pusives sampling). Data were collected using a questionnaire while
data analysis that usesregression, F test and T.

The results showed that the popularity test F known that together Endor ser
variable (X1) and Brand (X2) significantly influence the purchase decision (Y)
with a contribution of 60.5%. Based on the results of T test obtained t count
amounted to 5,889 (Endorser x1), t count amounted to 4,713 (brand image x2) is
greater than the value t tabel 1.98282 this means partially Endorser (X1) and
Brand (X2) significantly (real ) on the purchase decision. Based on the test results
and test F T equation Y = -3.668+ 0.476X1 + 0.381X2, means the better endorser
and brand image will also increase the purchasing decisions elzatta's veil.

It can be concluded that the Selebrity Endorser (X1) and Brand (X2)

significantly either simultaneously or partially on Purchasing Decisions on
student veils Elzatta Jember.

Keywords. Celebrity Endorser, Brand image, Buying decisions
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BAB | PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan dan perubahan ekonomi serta kegiatan bisnis yang semakin
pesat menuntut perusshaan mengembangkan strategi pemasarannya untuk
menarik dan mempertahankan konsumen. Saat ini konsumen dihadapkan pada
berbagai jenis pilihan produk yang ditawarkan oleh setiap perusahaan guna
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Satu fakta yang tetap bertahan
adalah kebutuhan dan keinginan manusia selalu berubah. Perusahaan bisnis pun
perlu melakukan tugasnya dengan lebih baik lagi untuk mengidentifikasi berbagai
kebutuhan yang mendesak, menemukan produk yang lebih baik sehingga dapat
cepat mengetahui peluang pasar yang dimiliki untuk berkembang.

Sehubungan dengan hal tersebut, perusahaan perlu menerapkan studi
perilaku konsumen pada kegiatan pemasarannya. Tujuan utama mempelgari
perilaku konsumen bagi produsen atau perusahaan adalah untuk memahami
mengapa dan bagaimana konsumen mengambil keputusan pembelian. Dengan
adanya pemahaman tentang keputusan pembelian dapat memberikan kemudahan
bagi perusahaan untuk merencanakan strategi pemasaran agar sesuai dengan apa
yang diharapkan oleh konsumen dan mendorong untuk melakukan keputusan
pembelian.

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan
karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi
pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan pada periode berikutnya.
Menurut Peter dan Olson (2000:162), keputusan pembelian adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua atau lebih perilaku aternatif dan memilih salah satu diantaranya
Menurut Kotler dan Keller (2009:184), keputusan pembelian konsumen menjadi
faktor yang penting sebaga penentu eksistens suatu perusahaan. Suatu
perusahaan dapat terus eksis jikarangsangan konsumen dalam memutuskan
pembelian produk dari suatu pasar mendapat respons yang positif dari pasar itu

sendiri. Konsumen akan membentuk sebuah preferens atas merek-merek yang
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ada dalam kumpulan pribadi dan konsumen juga akan membentuk niat untuk
membeli merek yang paling di minati dan berujung pada keputusan pembelian.

Salah satu cara yang dilakukan perusahaan dalam meningkatkan keputusan
pembelian adalah melalui periklanan. Keberadaan iklan sudah menjadi tuntutan
yang tidak dapat dihindari dari sebuah produk yang ditawarkan agar mendapat
perhatian dari masyarakat. Pendekatan iklan yang semakin populer dewasa ini
adalah penggunaan selebriti pendukung. Shimp (2007: 302) menjelaskan bahwa
celebrity endorser merupakan bintang televisi, aktor film, atlet terkenal, hingga
individu yang sudah meninggal, yang dapat mempengaruhi sikap serta perilaku
konsumen pada produk yang diiklankannya. Kualitas selebriti pendukung
berkaitan dengan kemampuan dalam mengiklankan suatu produk dalam upaya
membentuk persepsi positif pada konsumen. Dukungan para selebritis saat
mengiklankan produk dapat berjalan pada tiga tataran yaitu: pada saat selebriti
tersebut secara fislk menarik, ketika selebriti tersebut dipercaya oleh publik dan
pada waktu citra selebriti tersebut sesuai dengan produknya (Simamora, 2000:
801). Preferensi dapat dibentuk melalui iklan yang menggunakan celebrity
endorser sebagai bintang iklan. Selebriti pendukung diharapkan memiliki fisik
menarik agar mendapat daya tarik bagi orang yang melihatnya, selanjutnya
mendapat kepercayaan terhadap apa yang sedang disampaikannya artinya apa
yang diiklankan selebriti mencerminkan dirinya, dan yang terkhir citra selébriti
pada saat mengiklankan produk sesuai dengan waktunya. Keberadaan selebriti
pendukung dalam periklanan memberikan dampak luas kepada konsumen dalam
memutuskan pembelian.

Selain penggunaan selebriti  pendukung, keputusan pembelian juga
ditentukan dengan citra merek suatu produk. Citra merek adalah sekumpulan
keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas, atau
masyarakat tentang suatu merek. Citra merek itu sendiri terbentuk dari beberapa
faktor yaitu atribut, nilai, manfaat, budaya, kepribadian dan pemaka (Kotler dan
Armstrong, 2003:82). Konsumen memandang citra merek sebagal bagian yang
terpenting dari suatu produk, karena citra merek mencerminkan tentang suatu
produk dengan kata lain, citra merek merupakan salah satu unsur penting yang
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dapat mendorong konsumen untuk membeli produk. Citra merek mempunyai sifat
khas, dan sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu berbeda dengan
produk yang lainnya, walaupun sgenis. Semakin baik citra merek produk yang
dijual maka akan berdampak pada persepsi terhadap produk tersebut dalam
keputusan pembelian oleh konsumen.

Citra merek menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan citra
merek akan memberikan nilai lebih (prestige) bagi pengguna, maka setiap
perusahaan akan berusaha menyusun strategi pemasaran yang dapat menjangkau
pasar sasarannya dengan seefektif mungkin. Merek suatu produk menjadi salah
satu perhatian dan pertimbangan konsumen dalam memutuskan membeli produk
perusahaan. Pilihan konsumen pada suatu merek produk tergantung pada citra
merek yang melekat pada produk tersebut.

Dewasa ini, bisnis pakaian muslim berkompetisi secara sempurna dan
menampilkan produk terbaik, kreatif, dan efektif, salah satunya adalah kerudung.
Berbagal merek kerudung beredar di masyarakat dengan motif dan warna yang
beragam sesuai keinginan dan memberikan kenyamanan bagi pengguna produk
moslem wear. Beberapa merek kerudung yang telah beredar di Kabupaten Jember
adalah Alila, Aulia, Azzura, Gaby, Flow, Hazna, Keiia, Melangit, Nafisa,
Rabbani, Refanes, Salimah, Shafira, SaginaShasmira, Swarna, Tag, Tiva,
Zahrah, Zoya, dan Qirani. Salah satu merek kerudung yang populer di masyarakat
adalah Elzatta. Hal ini ditandai dengan menjadi salah satu top brand indeks
kerudung tahun 2015 yang memiliki presentase 8,4%. Selain itu Elzatta
merupakan salah satu merek kerudung yang terkenal di Indonesia di buktikan
dengan menjadi salah satu brand yang dimuat dibeberapa situs websait yang
banyak diminati oleh beberapa netizen (jilbabflowidea.com.2016). Prestas
kerudung Elzatta bukan hanya berkembang di dalam negeri tetapi juga merambah
di duniainternasional. Ini dibuktikan dengan pengikutsertaan brand Elzatta pada
peragaan busana muslim dan kerudung dalam acara seminar yang diadakan oleh
organisas berbasis keagamaan dan sosial, Nusantara Foundation yang ada New
York pada tanggal 29-30 Me 2015 yang dihadiri oleh 300 orang dari berbagai
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negara dan agama. (Vemae.com. 2015 ). Perkembambangan Kerudung Elzatta
selama ini tidak lepas dari promosi yang dilakukan mangemen dengan
mensponsori pada sinetron "Tukang Bubur Naik Haji", yang membuat Kerudung
Elzatta semakin banyak diminati. Upaya tersebut mengundang distributor untuk
menambah jumlah toko yang tersebar di Indonesia. Muslim di Indonesia
merupakan mayoritas sehingga peningkatan jumlah remaga yang menggunakan
kerudung membuat kebutuhan akan kerudung pun meningkat. Keberadaan
kerudung dengan bahan yang berkualitas dan nyaman untuk digunakan sehari-hari
semakin diminati. Kerudung Elzatta menjadi salah satunya, apaagi dengan
hadirnya artis muda Citra Kirana yang menjadi ikon Elzatta pada sinetron Tukang
Bubur Naik Haji. Semenjak tayang perdana pada 28 Me tahun 2012 Tukang
Bubur Naik Haji telah mencapai rekor sinetron yang mampu mempertahankan
rating yang tinggi dalam waktu yang lama. Citra Kirana berhasil meraih
penghargaan Aktris Terfavorit Panasonic Gobel Awards 2013. Selebriti
pendukung bagi fashion kerudung membuat mindset (pola pikir) orang tentang
kerudung yang awanya kaku dengan satu mode dan modelnya tidak bervariasi
berubah menjadi kerudung yang fashionable tetapi tetap dengan berpegang pada
syariat isam yang ada.

Berkerudung di kalangan mahasiswi muslim sudah menjadi salah satu cara
mel akukan ibadah yang diharuskan sebagaimana seorang muslim pada umumnya,
selain untuk menutup aurat sesual perintah agama juga sebagai penunjang
penampilan seorang muslimah. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa kerudung
sangatlah penting untuk menunjang penampilan seorang muslimah. Dari
penelitihan terdahulu yang beberapa variabel terkait ~menghasilkan
ketidakkonsistenan salah satunya menyatakan bahwa secara parsia citra merek
tidak berpengarun signifikan terhadap keputusan pembelian (Wenas 2014)
sehingga diperlukan penelitian ulang mengenai topik ini dan penulis tertarik untuk
mengangkat judul mengenai “Pengaruh Selebriti Pendukung dan Citra Merek
terhadap K eputusan Pembelian Kerudung El zatta Pada Mahasiswi Jember”.
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1.2 Rumusan Masalah

Mengacu pada latar belakang penelitian maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

a

Apakah selebriti pendukung secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember?

Apakah citra merek secara parsiad berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember?

Apakah selebriti pendukung dan citra merek secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi
Jember?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusam masalah yang telah dipaparkan sebelumnya tujuan

penelitian yang ingin dicapai adalah sebagai berikut:

a

Untuk menguji secara parsial pengaruh selebriti  pendukung terhadap
keputusan pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember

Untuk menguji secara parsid pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember

Untuk menguji secara simultan pengaruh selebriti pendukung dan citra merek

terhadap keputusan pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember

1.4 Manfaat Pendlitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi beberapa
pihak, diantaranya:

Bagi Perkembangan IImu pengetahuan

Penelitian ini diharapakan dapat menjadi acuan dan penegetahuan untuk
penelitian- penelitian di bidang pemasaran terutama yang berkenaan dengan
implementas  pengaruh selebriti  pendukung, dan citra merek terhadap

keputusan pembelian.
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Bagi Akademisi

Penelitian ini berguna untuk menambah wawasan mengena pengaruh
selebriti pendukung dan citra merek terhadap keputusan pembelian.

Bagi perusahaan (Elzatta)

Penelitian ini dapat memberikan solusi terhadap perusahaan dengan
mempertahankan penggunaan selebriti pendukung sebagai media promosi
serta menciptakan inovas terbaru yang up to date agar meningkatkan
keputusan pembelian terhadap produk yang disediakan oleh perusahaan.

Bagi Perusahaan Segjenis atau Produsen kerudung yang lain

Penelitian ini dapat memberikan kontribus dalam pengambilan keputusan
dan pertimbangan dalam menentukan strategi pemasaran bisnis kerudung
guna memperoleh dan mempertahankan konsumen, agar bisnis kerudung

tersebut dapat bertahan dan mampu bersaing.
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BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

2.1Kagjian Teoritis
211 Pemasaran

Pemasaran merupakan faktor vital sebagai strategi perusahaan dalam
menjalankan usahanya, terutama berhubungan dengan konsumen. Kata pemasaran
sendiri berasal dari kata pasar, atau biasa juga diartikan dengan mekanisme yang
mempertemukan permintaan dan penawaran. Menurut Swastha (2000:4)
pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan bak kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Menurut Tjiptono, (2008:22) konsep pemasaran (marketing concept)
berpandangan bahwa kunci untuk mewujudkan tujuan organisasi terletak pada
kemampuan organisasi dalam menciptakan, memberikan dan mengkomunikasikan
nilai pelanggan (costumer value) kepada pasar sasarannya secara lebih efektif
dibandingkan pada pesaing. Pemasaran adalah proses untuk memproduksi barang
atau jasa yang dibutuhkan dan atau diinginkan oleh masyarakatdengan sasaran
untuk memberikan kepuasan dan keuntungan bagi kedua belah pihak serta
bertanggungjawab terhadap lingkungannya (Poerwanto, 2006:227). Pendapat di
atas dapat diambil kesimpulannya bahwa pemasaran pada umumnya mencakup
semua segi kehidupan individu maupun kelompok yang bertujuan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan dengan cara mempertukarkan produk dan
menyalurkan produk barang dan jasa dari produsen ke konsumen.

Ada beberapa konsep yang menjadi perhatian atau fokus dari
pemasaran, yaitu (Kotler dan Keller, 2009: 12):

a. Kebutuhan adalah suatu keadaan ketika dirasakannya ketiadakpuasan dasar
tertentu yang sifatnya ada dan terletak dalam tubuh dan kondiss manusia.
Misalnya kebutuhan akan sandang, pangan dan papan. Kebutuhan ini ada

dalam susunan biologi dan kondis manusia.
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b. Keinginan adalah kehendak yang kuat akan pemuas yang spesifik terhadap
kebutuhan-kebutuhan yang lebih mendalam tadi.

c. Permintaan adalah keinginan terhadap produk-produk tertentu yang didukung
oleh suatu kemampuan dan kemauan untuk membelinya. Keinginan akan

menjadi permintaan, jika didukung oleh kekuatan membeli.

2.1.2 Bauran Pemasaran
Aktivitas pemasaran dari suatu perusahaan merupakan usaha yang secara
langsung dilakukan untuk mencapai, menginformasikan, dan membujuk
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk-produknya. Untuk maksud
tersebut perusahaan pada umumnya melaksanakan suatu program pemasaran yang
tertuang dalam bauran pemasaran
Menurut Kotler (2008:78) bauran pemasaran adalah perangkat alat
pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, yang dipadukan oleh perusahaan untuk
menghasilkan respons yang diinginkan dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran
terdiri dan empat bagian yaitu produk (product), distribusi (place), harga (price),
dan promosi (promotion). Adapun penjelasan lebih lengkap tentang bauran
pemasaran dapat dijelaskan sebagai berikut:
1) Produk (product)
Kotler dan Amstrong (2008:78) mengatakan bahwa: “Produk adalah yang bisa
ditawarkan ke pasar untuk digunakan atau dikonsumsi yang bisa memuaskan
kebutuhan dan keinginan yang mencakup obyek fisik, jasa, orang, tempat,
organisasi dan ide.” Secara umum produk dapat diartikan sebagai sesuatu yang
diciptakan perusahaan baik dalam bentuk barang maupun jasa untuk kemudian
disalurkan kepada konsumen demi memenuhi keinginan, kebutuhan dan
harapan konsumen tersebut.
2) Distribusi (place)
Tempat merupakan suatu yang digunakan pemasaran untuk mendistribusikan
produk yang dihasilkan. Terdapat tiga model distribusi, yakni distribusi
eksklusif, distribusi selektif dan distribusi intensif. Distribusi eksklusif hanya

memasarkan produk dan jasa pada outlet yang terbatas guna menjaga prestise
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dan reputasi produk. Distribusi selektif adalah rangkaian produk yang hanya
dijua di outlet modern. Sementara distribusi intensif merupakan produk yang
dipasarkan keseluruh jenis pasar, baik modern ataupun tradisional. Kotler dan
Amstrong (2008:78) mengatakan bahwa ditribusi merupakan aktivitas
perusahaan untuk menyediakan produk bagi konsumen sasaran. Bersarkan
pengertian tersebut dapat dipahami bahwa strategi tempat merupakan kebijakan
dalam menentukan tempat dan saluran distribusi yang dimaksudkan untuk
memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk yang ditawarkan.

3) Harga (price)
Pada masa yang serba mahal seperti sekarang ini, daya beli konsumen terhadap
suatu produk sangatlah rendah, karenanya salah satu faktor yang perlu
diperhatikan oleh pemasaran adalah penetapan harga. Untuk beberapa produk
yang mememliki diferensiasi yang kuat, pemasaran bisa menetapkan harga
umum, tentunya target pasar juga terbatas pada kalangan atas sgja. Namun
tidak dapat dipungkiri bahwa penetepan harga sangat menentukan apakah
konsumen akan memutuskan untuk membeli atau tidak, karenan pemasaran
memperhatikan aspek harga yang diberikan pada sesuatu produk. Harga
menurut Kotler (2008:78) adadlah sgjumlah uang yang harus dibayarkan
pelanggan untuk memperoleh produk.

4) Promosi (promotion)
Promosi merupakan suatu cara dimana pemasar mengkonmunikasikan produk
yang ditawarkan dan berusaha menarik minat dari para konsumen sehingga
pada akhirnya mereka memutuskan untuk membeli produk tersebut. Kotler dan
Amstrong (2008:79) mengatakan bahwa promosi adalah suatu aktivitas yang
menyampaikan dan mengkomunikasikan keunggulan, manfaat produk dan
membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.

2.1.3 Bauran Promosi
Promosi merupakan suatu bentuk media komunikasi pemasaran, yang
dimaksud komunikasi pemasaran adalah suatu aktifitas pemasaran yang berusaha

menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk, dan atau mengingatkan pasar
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sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan
loyal terhadap produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan, sehingga
komunikasi pemasaran dikatakan pula sebagai bauran promosi. Semua usaha
dalam kegiatan promos dilakukan melalui komunikasi yang menggunakan
kombinasi peralatan promos yang disebut dengan bauran promosi. Menurut
Kotler dan Armstrong (2004:600), menyatakan bahwa bauran promosi terdiri dari:
1) Advertising (Periklanan)
Yaitu setigp bentuk persentasi dan promosi non-personalyang memerlukan
biaya tentang gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas.
2) Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Yaitu insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau
penjualan sebuah produk atau jasa.
3) Public Relation and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas)
Y aitu membangun hubungan baik dengan berbagai publik perusahaan dengan
sgumlah cara supaya memperoleh publisitas yang menguntugkan,
membanguin citra perusahaan yang bagus, dan menangani atau meluruskan
rumor, cerita, serta event yang tidak menguntugkan.
4) Personal Selling (Penjualan secara Pribadi)
Yaitu persentasi persona oleh tenaga penjualan sebuah perusahaan dengan
tujuan menghasilkan transaksi penjualan dan membangun hubungan dengan
pelanggan.
5) Direct Marketing (Pemasaran Langsung)
Yaitu hubungan-hubungan langsung dengan masing-masing pelanggan yang
dibidik secara seksama denganb tujuan baik untuk memperoleh tanggapan

segera, maupun untuk membina hubungan dengan pelanggan yang langgeng.

2.1.4 Periklanan (Advertising)

Periklanan adalah penggunaan media untuk memberitahukan kepada
konsumen tentang sesuatu dan menggak mereka melakukan sesuatu. Dari mata
seorang konsumen, iklan merupakan suatu sumber informasi atau hanya suatu

bentuk hiburan. Sedangkan menurut pandangan sosia iklan adalah suatu bentuk
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jasa suatu kelompok masyarakat. Secara umum iklan membantu menjelaskan akan
suatu produk, sedangkan bagi perusahaan itu sendiri iklan merupakan suatu alat
pemasar yang sangat penting bagi perusahaan. Untuk lebih jelasnya, pendapat
beberapa para ahli mengenai advertising (periklanan). Menurut Saladin
(2002:219) menyatakan bahwa Advertising adalah salah satu alat promosi,
biasanya digunakan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli
sasaran dan masyarakat dimana bentuk penyajian iklan ini bersifat non-personal.
Menurut Stanton (dalam Simamora, 2003:305) menyatakan bahwa iklan terdiri
dari segala kegiatan yang dilibatkan dalam mempersentasikan sesuatu kepada
audiens secara nonpersonal, dengan sponsor yang jelas dan biaya suatu pesan
tentang produk atau organisasi. Menurut Kotler (2005:277) menyatakan bahwa
iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promos gagasan, barang,
atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Menurut Tjiptono (2008:225)
menyatakan bahwaiklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling
banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya.

Menurut Kotler (2005:278) tujuan dari periklanan dapat digolongkan
menurut apakah sasarannya untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan
atau memperkuat. Tujuan tersebut diantaranya adalah sebagai berikut:

1) Iklan Informatif (Informatif Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan
tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada.

2) Iklan Persuasif (Persuasive Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan
dan pembelian suatu produk atau jasa.

3) Iklan Pengingat (Reminding Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan jasa
kembali.

4) Iklan Penguatan (Reinforcement Advertising)
Iklan yang dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka
telah melakukan pilihan yang tepat.
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2.1.5 Seebriti Pendukung (Celebrity Endorser)
a. Pengertian
Endorser juga sering disebut sebagai direct source (sumber langsung)
yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau
memperagakan sebuah produk atau jasa (Belch & Belch, 2004:168). Shimp
(2007: 302) menjelaskan celebrity endorser merupakan bintang televisi, aktor
film, atlet terkenal, hingga individu yang sudah meninggal, yang dapat
mempengaruhi sikap serta perilaku konsumen pada produk yang diiklankannya.
Celebrity endorser adalah pendukung iklan atau tokoh (aktor,
penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam
bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung (Shimp,
2003:28). Bedasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa selebriti pendukung
merupakan sosok atau panutan dalam menyampakan suatu produk atau jasa
kepada para konsumen. Selebriti dapat digunakan sebagai alat yang cepat untuk
mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan, 2005:12).
b. Kriteria Selebriti Pendukung (Celebrity Endorser)

Shimp (2014:259) akronim TEARS untuk mewakili lima atribut khusus
endorser. Dimana TEARS tersebut terdiri dari trustworthy / Trustworthiness
(kepercayaan) and Expertise (keahlian) yang merupakan dua dimens dari
kredibilitas dan phsycal attractiveness (daya tarik fisik), respect (rasa hormat),
similarity (kesamaan dengan target audiens) merupakan komponen dari konsep
umum attractiveness (daya tarik).

1) Trustworthiness (dapat dipercaya)
Istilah trustworthiness menurut Shimp (2007:304) adalah: Trustworthiness
refers to the honesty, integrity, and believability of a source. Endorser
trustworthiness simply reflects the fact that prospective endorser of a brand
vary in the degree to which audience members have faith in what they have
to say. Jadi trustworthiness mengacu pada sgjauh mana sumber dipandang
memiliki  kgujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya. Sumber dapat
dipercaya (trustworthiness) secara sederhanaberarti endorser sebuah merek

secara bertingkat membuat audience memiliki kepercayaan pada apa yang
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mereka katakan. Jika sumber atau endorser tersebut adalah selebriti maka
trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan selebriti untuk memberi
kepercayaan atau percaya diri pada konsumen suatu produk. Mowen dan
Minor (2002:402) penditi telah menemukan bahwa  keahlian  dan
kepercayaan memberikan kontribusi independen dalam efektifitas sumber.
Implikasinya adalah bahwa sumber yang dirasakan dipercaya dapat
mempengaruhi  pemirsa, meskipun sumber tersebut dirasa memiliki
keahlian yang relatif sedikit. Sebaliknya, sumber yang dirasa tidak dapat
dipercaya, jika dirasa memiliki keahlian paling tidak memiliki kemampuan
persuasif. Tinggi rendahnya trusthworthiness seorang selebriti dapat dilihat
dari kejujuran, integritas dan kepercayaan diri seorang sumber.
2) Expertise (keahlian)
Expertise (keahlian) menurut Shimp (2007:205) adalah: Expertise refers to the
knowledge, experience, or skill possessed by an endorser as they relate to the
endorser brand. Expertise (keahlian) mengacu pada pengetahuan, pengalaman,
atau keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser. Expertise (keahlian),
diartikan sebagai keahlian yang dimiliki olen pemberi pesan kaitannya
dengan merek yang diiklankannya. Tinggi rendahnya Expertise seorang
selebriti dilihat dari pengetahuan, pengalaman serta keterampilan. Seorang
endorser yang diterima sebagai seorang yang ahli pada merek yang
didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik audience daripada seorang
endorser yang tidak diterima sebaga seorang yang ahli. Engel et. al.
(2005:87) mengatakan bahwa tingkat pengetahuan atau keahlian sumber
adalah detereminan utama dari kredibilitas. Namun keahlian sgja tidaklah
memadai. Sumber harus pula dipandang layak dipercaya. Berdasarkan
pendapat tersebut, Expertise sga tidaklah cukup untuk menjadikan
endorser dikatakan mempunyai kredibilitas yang tinggi.
3) Attractiveness (dayatarik)

Istilah attractiveness (daya tarik) menurut Shimp (2007:304) adalah:
Pshycal attractiveness refers to the trait of being regarded aspleasant to

look at in terms of perticular group’s concept of attractiveness.
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Attractiveness mengacu pada diri yang dianggap sebagai yang menarik
untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep kelompok tertentu dengan daya
tarik fisk. (Mowen and Minor, 2002:405) menyatakan bahwa, seseorang
yang menarik dirasakan lebih positif dan merefleksikan merek yang diiklankan
secara lebih baik daripada orang dengan daya tarik rata-rata. Selain itu
Mowen and Minor berpendapat karakteristik endorser harus sesua dengan
produk. Jadi hipotesis kesesuaian (matchup hypothesis) mengatakan bahwa
karakteristik produk yang dominan harus sesuai dengan fitur sumber yang
dominan (dalam ha ini endorser). Shimp (2007:305) menyatakan jika
pemilih  menemukan sesuatu pada diri endorser yang dia suka maka
bujukan bekerja lewat identifikasi. Artinya, lewat identifkasi pemilih akan
mengadopsi perilaku, sikap, atau preferensi ketika mereka menemukan hal
menarik dalam diri endorser.
4) Respect (Rasa Hormat)
Respect merupakan pemberian penghargaan dari audience terhadap suatu
produk setelah melihat dan mendengar informasi dari endoerser, Shimp
(2007:306) menjelaskan bahwa respect (kualitas dihargai) adalah Respect
represents the quality of being admired or even esteemed due to one’s
personal qualities and accomplishments. Shimp (2014:262) respect (rasa
hormat) dalam model TEARS merupakan komponen kedua dari atribut daya
tarik keseluruhan. Menghormati merupakan kualiatas yang dikagumi atau
bahkan dihargai karena kualitas dan pribadi seseorang. Jika daya tarik fisik
selebriti dianggap sebagai “bentuk” aspek atribut daya tarik keseluruhan, rasa
hormat adalah “fungsi” atau elemen substantif. Selebritas dihargai karena
kemampuan akting mereka, keterampilan berolahraga atau kepribadian dan
kualitas argumentasi politiknya. Individu yang dihargal juga secara umum
disukai, dan hal ini dapat digunakan untuk meningkatkan ekuitas merek.
5) Smilarity (kesamaan dengan audiens)

Smilarity, Shimp (2007:306) menjelaskan bahwa similarity (kesamaan dengan
audiens) adalah Smilarity represents the degree to which an endorser matches
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an audience in terms of charecteristics pertinent to the ondersement
relationship-age, gender, ethnictly and so on.

Kesamaan dengan audiens yang dituju (similarity) mengacu pada kesamaan
antar endorser dan audience dalam ha umur, gender, etnis, status sosial dan

sebagainya.

216 CitraMerek
a. Pengertian

Definisi merek menurut Kotler (2002:460) ialah *“nama, istilah, tanda,
symbol, atau rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang/sekelompok penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing”. Kartajaya (2005:184) menyatakan merek
adalah value indikator, yaitu indikator yang menggambarkan seberapa kokoh dan
solidnya value perusahaan dan produk yang ditawarkan kepada pelanggan.

Citra merek adalah sekumpulan keyakinan, ide, kesan, dan perseps dari
seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat tentang suatu merek. Citra Merek
adalah jenis asosias yang muncul di benak konsumen ketika mengingat
sebuah merek tertentu (Shimp, 2010:39).

Ratri, (2007: 47) Citra merek didefiniskan sebagai perseps  konsumen
dan preferens terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai
macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun asosias
merek dapat terjadi dalam berbagai macam bentuk tapi dapat dibedakan
menjadi asosiasi performansi dan asosias imaeri yang berhubungan dengan
atribut dan kelebihan merek.

Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan
perseps terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang
berupa keyakinan dan preferens terhadap suatu merek. Konsumen yang
memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan
untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003: 180). Maka dapat disimpulkan bahwa

citra merek merupakan pandangan atau perseps seseorang yang dapat terbentuk
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dengan adanya atribut produk yang ditawarkan serta keunggulan, kekuatan dan

keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut.

Menurut Keller, (2003:347) menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra

merek adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

1)
2)
3)
4)
5)
6)

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Keunggulan asosiasi merek , salah satu faktor pembentuk citra merek adalah
keunggulan produk, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan.
Kekuatan asosias merek, setigp merek yang berharga memiliki jiwa, suatu
kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk
dapat mengungkapkan, mensosidisasikan jiwa atau kepribadian tersebut
dalam suatu bentuk iklan, ataupun dalam bentuk pemasaran lainnya.
Keunikan asosiasi merek, merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh
produk tersebut.
Indikator Citra Merek
Indikator citra merek menurut Norfiyanti (2012) antaralain:
Friendly /unfriendly : kemudahan dikenali konsumen
Modern/outdate : memiliki model yg up to date/ tidak ketinggalan jaman
Useful/not : dapat digunakan dengan baik atau bermanfaat
Popular/unpopular : akrab dibenak konsumen
Gentle atau harsh : mempunyai tekstur yang produk yang halus /tidak kasar.
Artificial atau natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk.
Menurut Kotler (2003:82) indikator citra merek adalah sebagai berikut:

Atribut
Manfaat
Nilai
Budaya
K epibadian
Pemakai

Menurut Martinez dan Chernatory (2004) menyatakan bahwa dimensi-

dimens citra merek yaitu knowledge or familiarity with the brand dan the

fit of the brand. Indikator yang digunakan pada dimensi knowledge with the
brand, adalah sebagai berikut: mengetahui merek, frekuensi pembelian dan
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informasi produk. Sedangkan pada dimensi fit to the brand, Aulia menggunakan
indikator kesesuaian kategori antara produk baru dengan produk perluasan

dan kesesuaian produk baru dengan image.

2.1.7 Keputusan Pembelian

a. Pengertian Keputusan Pembelian

Lamb, et. al. (2001:188) menyatakan bahwa perilaku konsumen menggambarkan
bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana
mereka menggunakan serta mengatur pembelian barang atau jasa. Menurut Kotler
dan Armstrong (2008:181), keputusan pembelian konsumen adalah membeli
merek yang paling disukai dari berbaga aternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa
berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah
sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. Preferensi dan
niat pembelian tidak selau menghasilkan pembelian yang aktual. Pengambilan
keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Menurut Setiadi,
(2003:341), mendefiniskan suatu keputusan (decision) melibatkan pilihan
diantara dua atau lebih aternatif tindakan atau perilaku. Keputusan selau
mensyaratkan pilihan diantara beberapa perilaku yang berbeda.

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Daam memahami perilaku konsumen perlu dipahami siapa konsumen,
sebab dalam suatu lingkungan yang berbeda akan memiliki penelitian, kebutuhan,
pendapat, sikap dan selera yang berbeda. Menurut Kotler (2001:144): Faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah kebudayaan, faktor sosial,
pribadi, psikologis. Sebagian faktor-faktor tersebut tidak diperhatikan oleh
pemasar tetapi sebenarnya harus diperhitungkan untuk mengetahui seberapa jauh
faktor-faktor perilaku konsumen tersebut mempengaruhi kepeutusan pembelian

konsumen.
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Budaya Sosial Pribadi Psikologi
Budaya Kelompok acuan | Umur dan tahap Motivasi
Subbudaya Keluarga daur hidup Persepsi Pembeli
Kelas sosial Peran dan status Pekerjaan Pengetahuan
Situasi ekonomi Keyakinan dan
Gaya hidup sikap
Kepribadian dan
konsep diri

Gambar 2.1 Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkah laku konsumen

Sumber : (Kotler, 2001:144)

Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut:
1) Faktor kebudayaan

2)

Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling

mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferens dan perilaku dari

lembaga-lembaga penting lainnya. Faktor kebudayaan memberikan pengaruh

paing luas dan dalam pada tingkah laku konsumen. Pemasar harus

mengetahui peran yang dimainkan oleh:

a)

b)

Budaya

Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan tingkah
laku yang dipelgjari oleh seorangm anggota masyarakat dari keluarga dan
lembaga penting lainnya.

Sub-budaya

Sub-budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nila terpisah
berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum. Sub-budaya
termasuk nasionalitas, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis.

Kelas sosial

Kelas sosiad adalah divis masyarakat yang relatif permanen dan teratur
dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan tingkah laku yang

serupa.

Faktor sosid

Kelas sosia merupakan pembagian masyarakat yang relatif homogen

dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut

nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Kelas sosial ditentukan oleh satu
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faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinas dari

pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel lain. Dalam

beberapa sistem sosia, anggota dari kelas yang berbeda memelihara peran

tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosia mereka. Tingkah laku

konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosia, yaitu.

1)

2)

3)

Kelompok

Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk mencapai
sasaran individu atau bersama. Beberapa merupakan kelompok primer
yang mempunyai interaksi reguler tapi informalseperti keluarga, teman,
tetangga dan rekan sekerja. Beberapa merupakan kelompok sekunder,
yang mempunyai interaksi lebih formal dan kurang reguler. Ini mencakup
organisas seperti kelompok keagamaan, asosiasi profesional dan serikat
pekerja.

Keluarga

Keluarga adalah organisas pembelian konsumen yang paling penting
dalam masyarakat dan telah diteliti secara mendalam, pemasar tertarik
dalam peran dan pengaruh suami, istri dan anak-anak pada pembelian
berbagal produk dan jasa.

Peran dan status

Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang menurut
orang-orang yang ada disekitarnya. Setigp peran membawa status yang
mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. Orang
seringkali  memilih  produk yang menunjukkan statusnya dalam

masyarakat.

Faktor pribadi

Faktor pribadi didefinisikan sebagal karakteristik psikologis seseorang

yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif

konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan. Keputusan membeli juga

dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu.
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Umur dan tahap daur hidup

Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli selama masa hidupnya.
Selera akan makanan, pakaian, perabot dan rekreasi sering kali
berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk oleh tahap daur hidup
keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan
kedewasaannya. Pemasar seringkali menentukan sasaran pasar dalam
bentuk tahap daur hidup dan mengembangkan produk yang sesuai serta
rencana pemasaran untuk setiap tahap.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya
Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang mempunyai minat
di atas rata rata akan produk dan jasa mereka. Sebuah perusahaan bahkan
dapat melakukan spesidlisass dalam memasarkan produk menurut
kelompok pekerjaan tertentu.

Situasi ekonomi

Situasi ekonomi sekarang akan mempengaruhi pilihan produk. Pemasar
produk yang peka terhadap pendapatan mengamati kecenderungan dalam
pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat minat. Bila indikator ekonomi
menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-langkah untuk
merancang ulang, memposisikan kembali dan mengubah harga produknya.
Gaya hidup

Pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas (pekerjaan,
hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan sosial), minat (makanan, mode,
keluarga, rekreasi) dan opini yang lebih dari sekedar kelas sosial dan
kepribadian seseorang, gaya hidup menampilkan pola bereaks dan
berinteraksi seseorang secara keseluruhan di dunia.

Kepribadian dan konsep diri

Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah laku membelinya.
Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi unik yang
menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap

lingkungan dirinya sendiri. Kepribadian biasanya diuraikan dalam arti
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sifat-sifat seperti rasa percaya diri, dominasi, kemudahan bergaul,
otonomi, mempertahankan diri, kemampuan menyesuaikan diri, dan
keagresifan. Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis tingkah

laku konsumen untuk pemilihan produk atau merek tertentu.

4) Faktor psikologis

Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana ia

tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa

lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang Pilihan barang yang

dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologi yang penting:

1)

2)

Motivasi
Kebutuhan yang cukup untuk mengarahkan seseorang mencari cara untuk
memuaskan kebutuhan. Dalam urutan kepentingan, jenjang kebutuhannya
adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial,
kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan pengaktualisasian diri. Mula-mula
seseorang mencoba untuk memuaskan kebutuhan yang paling penting.
Kaau sudah terpuaskan, kebutuhan itu tidak lagi menjadi motivator dan
kemudian orang tersebut akan mencoba memuaskan kebutuhan paling
penting berikutnya.
Persepsi

Seseorang yang termotivasi sigp untuk bertindak dan tindakan
tersebut akan dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi tertentu. Persepsi
tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik fisk tetapi juga pada
rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan
individu yang bersangkutan. Seseoarang yang memperoleh rangasangan
yang sama dapat membentuk perseps yang berbeda-beda. Ha ini
disebabkan oleh tiga proses penerimaan indera yaitu perhatian selektif,
distors selektif dan retensi selektif. Para pemasar harus jeli dalam
menyampaikan pesan mereka agar tawaran yang disampaikna dapat

diterima dengan baik oleh konsumen.
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3) Pembelgaran

Seseorang pada saat bertindak, mereka belgar. Belgar yang
berhasil adalah yang menimbulkan perubahan perilaku karena adanya
pengalaman yang diporoleh selama belgjar. Belgjar terjadi karena ada
saling mendorong dan mempengaruhi antara stimuli, keinginan, respon
dan reinforcement. Stimulus, keinginan, respond an reinforcement bagi
para pemasar dapat digunakan untuk membangun permintaan akan produk
dengan menghubungkan permintaan tersebut dengan dorongan yang kuat,
menggunakan penguatan yang positif.

4) Keyakinan dan sikap

Melalui tindakan dan pembelgaran, seseorang mendapatkan
keyakinan dan sikap yang kemudian akan mempengaruhi perilaku
pembelian. Para pemasar tertarik pada keyakinan seseorang terhadap
produk atau jasa, karena dengan keyakinan tersebut membangun citra akan
produk atau jasa yang nantinya kan berpengaruh terhadap perilaku
pembelian.

Sikap menempatkan seseorang dalam kerangka pikiran menyukai
atau tidak menyuka sesuatu yang kemudian dapat mendekatkan atau
menjauhkan seseorang terhadap sesuatu tersebut. Sikap sukar diubah.
Perusahaan berusaha untuk menyesuaikan produk dengan sikap ang telah
ada bukannya berusaha mengubah sikap tersebut.

c. Tahap-tahap Proses Pengambilan Keputusan

Perilaku konsumen yang teramati dari perilaku pembelian konsumen
merupakan salah satu tahap dari proses pembuatan atau pengambilan keputusan
konsumen (consumer decision making). Proses pengambilan keputusan konsumen
meliputi serangkaian kegiatan mulai dari mengenali kebutuhan atau masalah,
pencarian informasi, evaluas aternatif, keputusan pembelian dan evaluasi

perilaku pasca pembelian. Proses tersebut dapat digambarkan sebagai berikut :
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Mengenali | | Pencarian | | Evaluas | Keputusan | | Tingkah laku
kebutuhan | | informasi | | aternatif | | membeli | |pascapembelian

Gambar 2.2: Proses Keputusan Pembeli
(Sumber : Kotler 2008 : 162)
Sebelum dan sesudah melakukan pembelian, seorang konsumen akan

mel akukan sejumlah proses yang mendasari pengambilan keputusan, yakni.

1)

2)

3)

4)

5)

Pengenalan masalah (problem recognition). Konsumen akan membeli suatu
produk sebagal solusi atas permasalahan yang dihadapinya. Tanpa adanya
pengenalan masalah yang muncul, konsumen tidak dapat menentukan produk
yang akan dibeli.

Pencarian informasi (information source). Setelah memahami masalah yang
ada, konsumen akan termotivas untuk mencari informasi untuk
menyelesaikan permasalahan yang ada melalui pencarian informasi. Proses
pencarian informasi dapat berasal dari daam memori (internal) dan
berdasarkan pengalaman orang lain (eksternal).

Mengevaluasi alternatif (alternative evaluation). Setelah konsumen mendapat
berbagai macam informasi, konsumen akan mengevaluas aternatif yang ada
untuk mengatasi permasalahan yang dihadapinya.

Keputusan pembelian (purchase decision). Setelah konsumen mengeval uas
beberapa alternatif strategis yang ada, konsumen akan membuat keputusan
pembelian. Terkadang waktu yang dibutuhkan antara membuat keputusan
pembelian dengan menciptakan pembelian yang aktual tidak sama
dikarenakan adanya hal-hal lain yang perlu dipertimbangkan.

Evaluas pasca pembelian (post-purchase evaluation) merupakan proses
evaluas yang dilakukan konsumen tidak hanya berakhir pada tahap
pembuatan keputusan pembelian. Setelah membeli produk tersebut, konsumen
akan melakukan evaluasi apakah produk tersebut sesuai dengan harapannya.
Dalam hal ini, terjadi kepuasan dan ketidakpuasan konsumen. Konsumen akan
puas jika produk tersebut sesuai dengan harapannya dan selanjutnya akan
meningkatkan permintaan akan merk produk tersebut di masa depan.
Sebaliknya, konsumen akan merasa tidak puas jika produk tersebut tidak
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sesuai dengan harapannya dan hal ini akan menurunkan permintaan konsumen
di masa depan
Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Ketller (2008:166-189)

yaitu :

1

kebutuhan. pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan
perbedaan antara keadaan nyata dengan keadaan yang diinginkan.

Publik. Merupakan tahap pengambilan keputusan dimana konsumen telah
tertarik untuk mencari lebih banyak informasi melalui media massa atau
organisas penilai pelangga.

Manfaat. Tahap proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi manfaatnya.

Sikap orang lain. Merupakan tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembelian dimana konsumen mendapat rekomendasi dari orang lain.
Kepuasan. Dimana konsumen akan mengambil tindakan lebih lanjut setelah

membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka rasakan.

2.2 Pendlitian Terdahulu

Penelitian ini dilakukan berpedoman pada penelitian terdahulu. Persamaan

tersebut memiliki persamaan dan perbedaan. Persamaannya terletak pada variabel

yang digunakan, yaitu menggunakan keputusan pembelian. Sedangkan

perbedaannya terletak pada objek, hasil, dan analisis data yang digunakan.
Tabel 2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu Dengan Penelitian Sekarang

N Penelitian  Judul Analisis Hasil Penelitian
0
Data

(@ (b) (©) (d) (€)

1 Yur Pengaruh  Celebrity Regres celebrity endorser dan
Ardiyanto Endorser Dan Brand Berganda brand association
(2013) Association Terhadap terhadap keputusan

K eputusanpembelian pembelian berpengaruh

Shampoo Clear Men positif  bak secara
parsial ataupun
simultan

2 Istigomah Andisis Celeébrity Regres celebrity endorser dan
Nur Aini Endorser, Brand Berganda brand image memiliki
(2015) Image Dan pengaruh positif

Pengaruhnya signifikan terhadap

Dilanjutkan pada halaman 25
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Lanjutan halaman 24

Terhadap Keputusan keputusan  pembelian
Pembelian Konsumen konsumen baik secara
Sepeda Motor Merek simultan ataupun

Y amaha Di Surakarta parsial
3  Vaentine Andisis Pengaruh  linier Brand image dan
Parengkua Brand Image dan berganda celebrity endorsement
nAltje celebrity  endorsment berpengaruh secara
Tumbel terhadap  Keputusan simultan terhadap
Rudy pembelian produk keputusan  pembelian
Wenas, shampo Head And konsumen. Secara
(2014) Shoulders di 24 mart parsial brand image
Manado tidak berpengaruh

signifikan terhadap
keputusan  pembelian
konsumen dan celebrity
endorsement
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Sumber: Data diolah 2016

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Y uri Ardiyanto (2013) tentang
Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand Association Terhadap Keputusan
pembelian Shampoo Clear Men (Studi Kasus Iklan Shampoo Clear Men Vers
Cristiano Ronaldo Tahun 2012 Pada Mahasiswa Universitas Negeri Y ogyakarta).
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian shampoo clear men versi Cristiano Ronaldo
tahun 2012. (2) pengaruh brand association terhadap keputusan pembelian
shampoo clear men versi Cristiano Ronado tahun 2012. (3) pengaruh
celebrity endorser dan brand association terhadap keputusan pembelian
shampoo Clear Men versi Cristiano Ronaldo tahun 2012. Populasi penelitian ini
adalah mahasiswa yang menggunakan Clear Men Shampoo di Universitas
Negeri Yogyakarta, sedangkan sampel yang diambil sebanyak 100 orang
responden dengan teknik purposive sampling. Instrumen penelitian di  uji
validitas dan reliabilitas dengan melihat corrected item total correlation dan
cronbanch’s alpha dan semua dinyatakan valid dan reliabel. Teknik analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan teknik

analisis deskriptif dan regresi berganda. Hasil pendlitian ini  menunjukkan
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bahwa: (1) celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (2) brand association berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (3) celebrity endorser dan brand association terhadap keputusan
pembelian berpengaruh positif (4) Besar pengaruh celebrity endorser dan
brand association terhadap keputusan pembelian.

Istigomah Nur Aini (2015) meneliti tentang Analisis Celebrity Endorser,
Brand Image Dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Sepeda Motor Merek Yamaha Di Surakarta. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser dan brand image terhadap
keputusan pembelian konsumen sepeda motor merek Yamaha di Surakarta dan
juga untuk mengetahui variabel apa yang paling dominan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen sepeda motor merek Yamaha. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh masyarakat Surakarta yang menggunakan Y amaha.
Jumlah sampel yang diambil 150 responden. Teknis analisa data yang digunakan
adalah dengan uji instrument, uji asumsi klasik, regresi berganda, uji t statistik, uji
f dan koefisien determinasi. Dari hasil penelitian celebrity endorser memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sepeda
motor merek Yamaha di Surakarta dan untuk brand image juga memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sepeda
motor merek Yamaha di Surakarta. Hasil uji F menunjukkan celebrity endorser
dan brand image berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen sepeda motor merek Y amahadi Surakarta

Vaentine, dkk (2014) meneliti tentang Analisis pengaruh brand image dan
celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian produk shampoo Head And
Shoulders di 24 mart Manado. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh Brand Image dan Celebrity Endorsment terhadap keputusan pembelian
konsumen Head nd Shoulders di 24 Mart Bahu. Sampel dalam penelitian ini
berjumlah enam puluh delapan Responden dengan teknik analisis data yaitu
analisis regresi berganda dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Brand Image dan Celebrity Endorsement berpengaruh secara simultan terhadap

keputusan pembelian konsumen. Secara parsiad Brand image tidak berpengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dan Celebrity Endorsment
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil ini
menunjukkan ternyata orang dalam menggunakan produk shampo tidak melihat
image atau citra merek itu sendiri tetapi terpengaruh oleh bintang iklan itu. Maka
mangemen perusahaan sebaiknya tetap mempertahankan Celebrity endorsment
untuk meningkatkan daya tarik konsumen terhadap penggunaan produk.

Perbedaan penelitian ini dengan bebeapa penelitian sebelumnya terletak
pada objek penelitian, jumlah sampel, hasil serta keberadaan variabel bebas.
Penelitian sebelumnya menggunakan variabel bebas kesesuaian kompetensi, dan
tingkat pendidikan sedangkan untuk variabel bebas lainnya sama yaitu motivasi.
2.3 Kerangka Konseptua

Kerangka konseptual yang mendasari penelitian ini bahwa selebriti
memiliki daya tarik daam berbagi cara, yang menarik berbaga khalayak
sasaran untuk melakukan keputusan pembelian. Daya tarik bukan hanya
berarti daya tarik fisik, meskipun daya tarik bisa menjadi atribut yang sangat
penting tetapi meliputi sgumlah karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam
diri pendukung, kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, dan keatletisan
postur tubuh. Sebagai komunikator (spokesperson), daya tarik merupakan hal
yang penting. Penampilan fisk yang menarik dari selebriti menjadi salah
satu bagian dari daya tarik. Konsumen akan cenderung membentuk kesan
positif dan lebih percaya pada yang disampaikan oleh selebriti dengan
penampilan fislk yang menarik. Dengan di gunakannya Selebriti sebagai
bintang iklan suatu produk, daya tarik dan keahlian yang dimiliki oleh
selebriti tersebut akan menjadi dimensi penting terhadap image suatu produk
yang diwakili. Konsumen cenderung memiliki kepercayaan terhadap selebriti
sebagai bintang iklan karena daya tarik yang dimiliki oleh selebriti tersebut,
sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Selain itu, faktor lain yang digunakan untuk para produsen kepada
konsumen sebelum melakukan pembelian produk adalah brand image. Merek
memiliki peranan penting dalam keputusan pembelian produk salah satu
merek sepatu olahraga Nike memiliki brand image yang unggul dan harus
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mampu mempertahankan keunggulannya terhadap persaingan citra merek
kepada produsen sepatu lainnya yang saat ini mula bermunculan dengan
model, teknologi, warna dan inovasi baru. Mengacu padateori dan hasil penelitian
sebelumnya maka kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Sdebntl pendUkung (Xl) B ~\‘~-_\_~ Keputusan Pemt)e“an (y)

CitraMerek (x2) T

Keterangan :
— = Pengujian secara simultan
----- » = Pengujian secara parsial

Gambar 2.3 Kerangka Konseptual

2.4 Pengembangan Hipotesis
2.4.1 Pengaruh Selebriti Pendukung terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Royan (2004:6), penggunaan seorang selebriti dalam iklan
dapat membantu dalam membentuk dua hal, yaitu: membentuk personality
merek atau hanya sekedar untuk mendongkrak volume penjualan dalam
jangka yang sangat pendek. Pilihan pada selebriti ini dapat dilakukan
melalui berbagai pertimbangan antara lain: pertama, pilihan akan dijatuhkan
pada selebriti yang sedang naik daun dengan permasalahan apakah selebriti yang
dipilih dapat mewakili karakter produk yang sedang diiklankan; kedua, tentu sgja
yang berhubungan dengan keuangan perusahaan.
Shimp (2007: 302) menjelaskan celebrity endorser merupakan bintang
televig, aktor film, atlet terkenal, hingga individu yang sudah meninggal,
yang dapat mempengaruhi sikap serta perilaku konsumen pada produk yang
diiklankannya. Penelitian dilakukan oleh Yuri Ardiyanto (2013) menunjukkan
bahwa celebrity endorser dan brand association terhadap keputusan pembelian
berpengaruh positif baik secara parsia ataupun simultan. Hasil pendlitian
Istigomah Nur Aini  (2015) menunjukkan hasil bahwa celebrity endorser dan
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brand image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen baik secara simultan ataupun parsial. Berdasarkan teori dan penelitian
terdahulu hipotesis penelitian sebagai berikut :

H1 : Selebriti Pendukung secara parsia berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian Kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember

2.4.2 Pengaruh CitraMerek terhadap K eputusan Pembelian

Menurut Engel, Backwell dan Miniard (2004:176) mengemukakan merek
kerap muncul sebagai kriteria determinan, berfungsi sebagai indikator pengganti
dari mutu produk dan kepentingannya tampak bervariasi dengan kemudahan
dimana kualitas dapat dinilai secara obyektif. Jika sulit untuk menilai kualitas,
konsumen kadang akan merasakan tingkat resiko yang tinggi dalam pembelian,
jadi kepercayaan pada merek terkenal dengan reputasi kualitas yang sudah lama
dapat menjadi cara efektif mengurangi resiko

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:174), citra produk yang dirasa
menyenangkan mempunyai peluang yang jauh lebih baik untuk dibeli dari
pada produk yang mempunya citra tidak menyenangkan atau netral. Pujadi
(2010) menyatakan bahwa suatu merek yang dikenal oleh pembeli akan
menimbulkan minatnya untuk mengambil keputusan pembelian. Dampak dari
simbol suatu produk memberikan arti didalam pengambilan keputusan konsumen
sebab simbol dan image merupakan hal penting dalam periklanan dan
mempunyai pengaruh dalam minat untuk membeli.
Daam penelitian yang dilakukan oleh Yuri Ardiyanto (2013) menunjukkan
bahwa celebrity endorser dan brand association terhadap keputusan pembelian
berpengaruh positif baik secara parsia ataupun simultan. Hasil pendlitian
Istigomah Nur Aini  (2015) menunjukkan hasil bahwa celebrity endorser dan
brand image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen baik secara simultan ataupun parsial. Berdasarkan teori dan penelitian
terdahulu hipotesis penelitian sebagai berikut :
H2 : Citra Merek secara parsid berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian Kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember
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24.3 Pengaruh Selebriti Pendukung dan Citra Merek Terhadap Keputusan

Pembelian

Hasil Penelitian ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Y uri
Ardiyanto (2013) menunjukkan hasil (1) celebrity Endorser berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian (2) brand association berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian (3) celebrity endorser dan brand association
terhadap keputusan pembelian berpengaruh positif (4) Besar pengaruh celebrity
endorser dan brand association terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian
serupa juga ditunjukkan oleh Istigomah Nur Aini  (2015) menunjukkan bahwa
celebrity endorser dan citra merek memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen sepeda motor merek Y amaha di Surakarta. Untuk
hasil uji f menunjukkan celebrity endorser dan brand image berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sepeda motor merek Y amaha
di Surakarta. Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu hipotesis penelitian
sebagal berikut :
H3: Selebriti Pendukung dan Citra Merek secara simultan berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian Kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember
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BAB 111l METODE PENELITIAN
3.1 Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian dibuat untuk mengetahui latar belakang
permasalahan yang sedang dihadapi, konsep dasar pemikiran yang dijadikan
acuan, pendekatan-pendekatan yang digunakan, hipotesis atau dugaan sementara
yang digukan untuk menjawab permasalahan, teknik pengambilan atau
pengumpulan data yang dipakai, dan analisis data statistik yang digunakan.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini
dikategorikan sebagai penelitian penjelasan (explanatory research), karena
penelitian ini bermaksud untuk menjelaskan hubungan kausal (sebab-akibat) antar
variabel melalui pengujian hipotesis yang telah dirumuskan.

3.2 Populasi dan Sampel Pendlitian

3.21 Populas

Populas dalam penelitian ini adalah mahasiswi Jember yang telah
membeli kerudung Elzatta.
3.2.2 Sampel

Karena besarnya populasi tidak diketahui dengan pasti maka penetapan
jumlah sampel dalam penelitian ini didasarkan pada tergantung jumlah indikator
yang digunakan dalam seluruh variabel. Ferdinand (2006: 51) menyarankan
jumlah sampel adalah sampel sama dengan jumlah indikator dikalikan 5 sampai
dengan 10. Jumlah variabel yang diteliti sebanyak dua variabel bebas dan satu
variabel terikat sehingga total seluruhnya menjadi 18 indikator. Penelitian ini
menggunakan jumlah 6 kali parameter yang digunakan dalam penelitian untuk
sampel. Maka jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebesar 108
responden yang diperoleh dari jumlah seluruh variabel indikator yang digunakan
dalam penelitian ini adalah 18 indikator dikalikan dengan 6 (18 X 6 = 108 ).

Dari hasil perhitungan rumus di atas dapat diperoleh jumlah sampel yang
akan diteliti adalah sebesar 108 responden. Teknik sampling yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Judgemental (purposive sampling). Menurut

31


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

32

Sugiyono (2012:117) pengertian purposive sampling adalah teknik penentuan
sampel dengan berdasarkan kriteria—kriteria atau pertimbangan tertentu.
Adapun kriteria-kriteria penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:

1. mahasiswi yang berada di daerah Kecamatan Sumbersari, karena Kecamatan
Sumbersari merupakan daerah yang memiliki potensi konsumen yang cukup
besar didukung dengan beberapa universitas yang berada di daerah Kecamatan
Sumbersari.

2. mahasiswi yang pernah membeli kerudung Elzatta dan menyaksikan iklan
disela-sela acara atau iklan di sinetron Tukang Bubur Naik Haji

3.3 Jenisdan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kualitatif,
Sugiyono, (2003:14). Data kualitatif adalah data yang berbentuk kata, skema, dan
gambar. Jenis data dalam penelitian ini menggunakan data interval. Sumber data
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer. Sugiyono
(2012:139) menjelaskan sumber data primer adalah sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Data merupakan faktor penting dalam penelitian, untuk itu diperlukan teknik
tertentu dalam pengumpulan data. Teknik pengumpulan data yang penulis
gunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner.

Menurut Sugiyono (2012: 199), kuesioner merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau
pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab. Tujuan penggunaan
kuesioner adalah untuk mencapai jawaban responden yang bersifat objektif dan
mencerminkan sikap responden yang sesungguhnya suatu permasalahan
penelitian. Secara teknis peneliti menyebarkan kuisioner dengan mendatangi para

responden di daerah Kecamatan Sumbersari khususnya daerah sekitar kampus dan
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di depan outlet Elzatta yang sesuai dengan Kkriteria penelitian. Pendliti
menyebarkan kuisoner berjumlah 121 kepada responden, dari 121 kuisoner

terkumpul 108 kuisoner yang sesuai dengan kriteria pengambilan sampel.

3.5 ldentifikas Variabel

Adapun variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat
diidentifikasikan sebagai berikut :
a.  Variabel bebas atau independent variabel yang disimbolkan dengan X, yang
terdiri atas: Selebriti pendukung (X1), Citramerek (X2).
b. Variabd terikat atau dependent variabel yang dissimbolkan dengan Y, yaitu
keputusan pembelian (Y).

3.6 Definisi Operasional Variabel

Agar dapat memberikan kejelasan dan batasan terhadap konsep dalam
mempersigpkan dan menyusun kuisioner penelitian, perlu dikemukakan
definisi operasiona terhadap konsep-konsep yang terkait. Berdasarkan
identifikasi variabel di atas, maka berikut ini akan dijelaskan definisi

operasional masing-masing variabel yang diteliti, yaitu :

3.6.1 Variabel Bebas

Variabel bebas atau sering disebut variabel independen menurut Sugiyono
(2008) adalah "Variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat)". Pada pendlitian ini
variabel bebas yang digunakan adalah Selebriti Pendukung (X3), Citra Merek
(X2).

1) Selebriti Pendukung (X1)

Selebriti pendukung merupakan pendukung iklan atau tokoh yang dikenal
masyarakat karena prestasinya di dalam bidang- bidang yang berbeda. Citra
Kirana merupakan selebriti pendukung dari produk Kerudung Elzatta yang
mampu menyampaikan pesan yang tercitra dari produk kerudung itu sendiri serta
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diharapkan mampu membawa pengaruh terhadap perilaku konsumen melakukan

suatu keputusan pembelian. Indikator yang digunakan sesua dengan pendapat
Shimp (2007: 304) yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

2)

Trustworthiness (kepercayaan), lklan kerudung Elzatta yang disampaikan
oleh selebriti pendukung sangat meyakinkan
Expertise (keahlian), Selebriti pendukung kerudung elzatta piawa dalam
berkerudung
Physical Attractiveness (daya tarik), Selebriti pendukung kerudung elzatta
elegan
Respect (rasa hormat), Selebriti pendukung Elzatta sebagal salah satu aktris
favorit
Smilarity (kesamaan), Selebriti pendukung Elzatta menjadi tren kerudung
anak muda
CitraMerek (X2)

Citra merek adalah sekumpulan keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari

seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat tentang suatu merek. Citra merek itu

sendiri terbentuk dari beberapa faktor yaitu atribut, nilai, manfaat, budaya,

kepribadian dan pemakai. Indikator citra merek menurut Low and Lamb
(2000) yang dikutip dari (Norfiyanti, 2012) antaralain :

1)

2)

3)
4)

5)
6)

Friendly atau unfriendly : Kerudung Elzatta merupakan merek yang mudah
dikenali mahasiswi.

Modern atau outdate : Elzatta memiliki model yg up to date atau tidak
ketinggal an jaman.

Useful atau not : Kerudung Elzatta bisa digunakan untuk segala aktifitas.
Popular atau unpopular : Kerudung Elzatta mudah diingat dikalangan
mahasi swi.

Gentle atau harsh : Kerudung Elzatta berbahan lembut

Artificial atau natural : Ciri khas Kerudung Elzatta berbeda dengan kerudung

lain.
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36.2 Vaiabe Terikat (Y)

Variabel Terikat (Y) adalah akibat variabel yang dipengaruhi (Arikunto,
2011) Dalam pendlitian ini variabel terikat dengan ssimbol (Y) adalah keputusan
pembelian. Keputusan pembelian adalah hal-hal yang dipertimbangkan
konsumen sebelum memutuskan untuk membeli produk, antara lain : kualitas
produk, harga, promosi dan layanan. Indikator keputusan pembelian dalam
penelitian ini mengacu pada penelitian Ryatnasih Rachmat, 2013 meliputi:
1. Kebutuhan. Pembelian kerudung Elzatta karena kebutuhan
2. Sumber Pribadi. Pembelian kerudung Elzatta karena suka pada produk
3. Publik. Pembelian kerudung Elzatta karena menjadi tren
4. Pengalaman. Mahasiswi membeli kerudung Elzatta karena direkomendasikan

oleh teman.

o

Lokasi. Pembelian dilakukan karena |okasinya mudah terjangkau

6. Frekuensi lklan. Pembelian kerudung Elzatta dilakukan karena intensitas
penayangan iklan.

7. Kepuasan atau ketidakpuasan. Mahasiswi puas atau tidak puas dengan dengan

kerudung El zatta.

3.7 Skala Pengukuran Variabel
Penelitian ini menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosiad (Sugiyono, 2008:93). Kemudian indikator tersebut dijadikan
sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrument yang dapat berupa
pertanyaan atau pernyataan. Kriteria pengukuran dalam penelitian ini adalah:

a. Jawaban sangat setuju diberi skor 5

b. Jawaban setuju diberi skor 4

c. Jawaban cukup setuju diberi skor 3

d. Jawaban tidak setuju diberi skor 2

e. Jawaban sangat tidak setuju diberi skor 1
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Setelah pemberian skor ditranformasikan ke dalam skala interval. Salah
satu cara yang dapat digunakan adalah dengan menggunakan MSI (Method of
Succesive Interval) yaitu melakukan transformasi data ordinal menjadi data
interval. Jawaban responden yang menggunakan skala likert diadakan scoring
yakni pemberian numerical 1, 2, 3, 4 dan 5 setigp skor yang diperoleh akan
mempunyai tingkat pengukuran ordinal. Nilai numerical tersebut kemudian
dianggap objek yang selanjutnya melalui proses transformasi ditempatkan
kedalam interval.

Kuncoro dan Riduwan (2007:30) menjelaskan langkah-langkah MSI
sebagai berikut:

a. Menentukan frekuens setiap responden (skala pilihan jawaban).

b. Menentukan proporsi setiap respon dengan membagi frekuensi dengan jumlah
responden.

c. Menjumlahkan proporsi secara berurutan untuk setiap responden sehingga
diperoleh proporsi kumulatif.

d. Menentukan nilai Z untuk masing-masing proporsi.

e. Hitung Scala Value (interva ratarata) untuk setigp kategori melalui
persamaan berikut:

kepadatan batas bawah - kepadatan batas atas
Daerah dibawah batas atas - daerah di bawah batas bawah

f. Hitung Score (nilai hasil trasformasi) untuk setiap kategori melalui persamaan:

Scaa=

Score = Scala Value + | scala Value min | +1

3.8 Uji Instrumen Penelitian
3.8.1 Uji Vdliditas

Uji vdliditas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Ghozali
(2013: 52) menyatakan bahwa mengukur validitas dapat dilakukan dengan
berbagai cara saah satunya dengan melakukan korelasi antar skor butir
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pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel. Hipotesis yang digukan
untuk mengukur validitas adalah sebagal berikut :

Ho : Skor butir pertanyaan berkorelasi positif dengan total skor konstruk

Ha : Skor butir pertanyaan tidak berkorelasi positif dengan total skor

konstruk.

Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r
tabel untuk degree of freedom (df) = n-2,dalam hal ini n adalah jumlah sample.
Untuk menguji apakah masing-masing indikator dalam penelitian ini valid atau
tidak, maka dapat dilihat pada seluruh indikator pada msing-masing variabel
tampilan output Cronbach Alpha pada kolom Correlated item Total Correlation.
Tahap selanjutnya, membandingkan nilai Correlated item — Total Correlation
dengan hasil perhitungan r tabel. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai
positif maka butir atau pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid. Jika
hasil menunjukan tidak valid maka penelitian dapat melakukan perbaikan dengan
pernyataan baru atau menghapus beberapa pernyataan tersebut.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas atau keandalan dilakukan untuk mengetahui sampai sgfauh mana
kuesioner yang digukan dan dilakukan dapat memberikan hasil yang tidak
berbeda jika dilakukan pengukuran kembali terhadap objek yang sama pada waktu
yang berlainan. Suatu kuesioner disebut mempunya reliabilitas tinggi atau
dipercaya jika kuesioner itu stabil dan dapat diandalkan sehingga penggunaan
kuesioner tersebut berkali-kali akan memberikan hasil yang serupa (Ghozali
2013:48). Sesua yang disyaratkan oleh Ghozali 2013:48 bahwa suatu konstruk
dikatakan reliabel jikanilai Cronbach Alpha lebih dari 0,70. Jika didapati hasil uji
Reliabilitas tidak reliabel maka akan dilakukan perbaikan pada kuesioner dan
mel akukan pengambilan data ulang atau mengabaikan data yang tidak reliabel itu.
Dalam penelitian ini uji redlibilitas dilakukan dengan melihat koefisien Cronbach
Alpha yang dirumuskan sebagai berikut:

I S
1+ (X =Dr
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Keterangan:
a = koefisien Cronbach Alpha
X = Jumlah pernyataan di skala

r =rataratakorelas diantara butir-butir pernyataan

3.9 Uji Normalitas Data
Normalitas data adalah syarat yang harus dipenuhi oleh suatu sebaran data
sebelum melakukan analisis regresi. Hal ini berguna untuk menghasilkan model
regresi yang baik. Model regresi yang baik adalah data yang berdistribusi normal
atau mendekati normal (Ghozali, 2013:147). Uji normalitas yang dilakukan
terhadap sampel dilakukan dengan menggunakan kolmogrov-smirnov test dengan
menetapkan derajat keyakinan (o) sebesar 5%. Jika data tidak memenuhi asumsi
normalitas data maka akan dilakukan perbaikan pada kuesioner. Kriteria
pengujian dengan melihat besaran kolmogrov-smirnovtest sebagai berikut:
1) Jkasignifikans > 0,05 maka data tersebut berdistribusi normal.
2) Jikasignifikansi < 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi normal.
Apabiladatatidak berdistribusi normal dapat dilakukan beberapa tahapan:
a) Meakukan transformasi data, misanya dilogaritmakan. Dengan
mentransformasikan data maka data yang tidak norma akan membaik
distribusinya, karena rentang data akan mendekati rata-rata.

b) Memperbesar sampel.

3.10 Uji AnalisisData
3.10.1 Analisis Deskriptif

Sugiyono (2005:21) menerangkan penelitian Deskriptif adalah metode
yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisis suatu hasil penelitian
tetapi tidak digunakan untuk membuat kesimpulan yang lebih luas.
3.10.2 AnaisisRegresi Linier Berganda

Anadisis regresi linier berganda merupakan salah satu analisis yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain.

Daam andlisis regresi, variabel yang mempengaruhi disebut independen variabel
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(variabel bebas) dan variabel yang dipengaruhi disebut dependent variabel
(variabel terikat). Untuk mengetahui pengaruh Selebriti Pendukung (X3), Citra
Merek (X2) dan keputusan pembelian (Y), digunakan analisis regresi linier
berganda sebagai berikut (Ghozali, 2013:277) :
Y = a+ biXqbpXot @l
Keterangan :
a = bilangan konstanta
b; = Koefisien regresi variabel selebriti pendukung
b, = Koefisien regresi variabel citramerek
X1 = Selebriti pendukung
Xz = Citramerek
Y = Keputusan pembelian
el = Faktor gangguan

3.11 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dalam penelitian ini terdiri dari: uji multikolinearitas, uji
heteroskedastisitas. Keseluruhan uji asumsi klasik diproses dengan menggunakan

progam SPSSv.16 for windows.

3.11.1 Uji Multikolinearitas

Pengujian ini dilakukan untuk menguji apakah pada model regres
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen . Apabila koefisien korelasi
variabel yag bersangkutan nilainya terletak diluar batas-batas penerimaan (critical
value) maka koefisien korelasi bermakna dan terjadi masalah multikolinearitas.
Model regres yang baik seharusnya tidak terjadi korelas diantara variabel
independen. Menurut Ghozali (2013:105) untuk mengukur ada tidaknya
multikolinearitas dapat dilihat dari nila Tolerance (TOL) dan variance
inflationfaktors (VIF) dari masing-masing variabel. Jika nilai TOL < 0,10 atau
TOL > 10 dan nilai VIF >10 maka terjadi multolinearitas dan sebaliknya. Jika
data tidak memenuhi asumsi multikolinearitas data maka akan dilakukan

perbaikan pada kuesioner dengan mengganti isi dari pernyataan.
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3.11.2 Uji Heteroskedastisitas

Asums ini menyatakan bahwa apakah dalam model regres terjadi
ketidaksamaan varian dari residua satu pengamatan yang lain. Jika varian satu
dari residual satu pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas.
Namun jika varian satu pengamatan lain berbeda, disebut heteroskedastisitas
(Ghozali, 2013:105). Salah satu cara untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas
adalah dengan melakukan uji gleger (gleger test) atau uji park (park test). Dalam
penelitian ini uji yang digunakan untuk mendeteks adanya heteroskedastisitas
adalah uji park. Metode uji park yaitu dengan meregresikan nilai residua (Lnei?)
dengan masing-masing variabel dependen (LnX; dan LnX,). Jika data tidak
memenuhi asumsi heteroskedastisitas data maka akan dilakukan perbaikan pada
kuesioner dengan mengganti isi dari pernyataan. Kriteria pengujian adalah :
Ho : tidak ada gejala heteroskedastisitas bilat hitung < t tabel
Ha: ada ggjala heteroskedastisitas bilat hitung > t tabel

3.12 Uji Hipotesis

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikansi dari masing-masing
variabel bebas terhadap variabel terikat yang terdapat dalam model. Uji hipotesis
yang dilakukan adal ah:

3.12.1 Ujit
Anadisis uji t digunakan untuk membuktikan signifikan tidaknya antara
variabel Selebriti Pendukung (X;) dan Citra Merek (X) keputusan pembelian
(Y) Elzatta pada mahasiswi Jember. Menurut Ghozali, (2013:95) rumus uji t
adalah:

. b
S ()
Keterangan :
t = test signifikan dengan angka korelasi
bi = koefisien regresi

Se(bi) = standard error dari koefisien korelasi
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Menggunakan Uji-t secaraparsia (Siregar, 2014: 460-469 ):

Pengaruh Selebriti Pendukung terhadap keputusan pembelian Kerudung Elzatta

pada mahasiswi Jember perbandingan antara thiung dan tae langkah-langkahnya
adalah:

a)

b)

d)

€)

Membuat Hipotesis dalam bentuk kalimat

Ho : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial Selebriti
Pendukung terhadap keputusan pembelian.

Ha: Terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial Selebriti Pendukung
terhadap keputusan pembelian.

Membuat hipotesis dalam bentuk model statistik

Ho: Bj1 =0

Ho: B2 %0

Kaidah pengujian

Jika, -tape < 11 hitung < trabe , SENINQQa HO diterima

Jika, t1 hitung > ttabel , SENiNgga Ho ditolak

Membandingkan antara tiane  dan thiwng

dari tabel coefficients (a) diperoleh nilai t1 nitung

nilal tiae dapat dicari dengan menggunakan table t-student. Bila pengujian
dua sisi, maka (a) dibagi 2. Rumus: tipe = t@2)n-2)

Membuat keputusan

Terdapat pengaruh signifikan antara Selebriti  Pendukung terhadap

keputusan pembelian. Atau tidak terdapat pengaruh signifikan antara Selebriti

Pendukung terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian kerudung Elzatta pada

mahasiswi Jember perbandingan antara thiwng dan tne langkah-langkahnya
adalah :
c) Membuat Hipotesis dalam bentuk kalimat

Ho : Tidak terdapat pengaruh signifikan secara parsial citra merek
terhadap keputusan pembelian.
Ha : Terdapat pengaruh signifikan secara parsia citra merek terhadap

keputusan pembelian.
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d) Membuat hipotesis dalam bentuk model statistik
Ho: Bj1 =0
Ho: Bj1 %0
€) Kaidah pengujian
Jika, -tape < 11 hitung < trabe , SENINQQa HO diterima
Jika, t1 hitung > ttabel , SEiNgga Ho ditolak
f)  Membandingkan antara tiane dan thiwng
dari tabel coefficients (a) diperoleh nilai t nitung
nilal tie dapat dicari dengan menggunakan table t-student. Bila pengujian
duasisi, maka (o) dibagi 2. Rumus : tiae = t@2)n-2)
g) Membuat keputusan
Terdapat pengaruh signifikan antara Selebriti Pendukung terhadap
keputusan pembelian. Atau tidak terdapat pengaruh signifikan antara citra
merek terhadap keputusan pembelian.

3.12.2 Uji F
Uji F digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh dari variabel bebas
secara simultan (serentak) terhadap variabel terikat. Dalam penelitian ini uji F
digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh dari variabel X; X, terhadap
variabel Y. Menurut (Ghozali, 2013:96) rumus yang akan digunakan adal ah:
K/ (k—1)

A ey oy

Keterangan :

F = pengujian secara simultan
R*=koefisien determinasi

k = banyaknya variabel

n = banyaknya sampel
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Menggunakan uji signifikan secara simultan atau bersama-sama (Siregar,
2014:474-75) dalam pengaruh Selebriti Pendukung dan citra merek terhadap
keputusan pembelian kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember.

1) Membuat hipotesis dalam uraian kalimat
a) Ho : Tidak terdapat pengaruh signifikan secara simultan (bersama-sama)
Selebriti Pendukung dan citra merek terhadap keputusan pembelian.
b) Ha:Terdapat pengaruh signifikan secara simultan (bersama-sama) Selebriti
Pendukung dan citra merek terhadap keputusan pembelian.
2) Membuat hipotesis dalam bentuk model statistika
a) Ho: B2 =0
b) Ho: Bj1 20
3) Menentukan taraf signifikan o
4) Kaidah Pengujian
a) Jika, Fritung < Frave , makaterimaHo
b) Jika, Fritung > Frape, makatolak Ho
5) Menghitung Fritung dan Frane
a) Menentukan Nilai Fritung

Rumus:

(Fxsnzy, (n—m—1)
"”("‘-‘i':,:ﬂ.':,v)

Keterangan:
m = jumlah variabel bebas
n = jumlah responden

b) Menentukan Nilai Fgg
Nilal Fiag dapat dicari dengan menggunakan table F
Rumus:
Frabel = F(a)(dka,dkb)
Keterangan:
dka = jumlah variabel bebas (pembilang)
dkb = n-m-1 (penyebut)

6) Membandingkan Frung dan Frae
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Tujuan membandingkan antara Frung dan Fape adalah untuk mengetahui
apakah Ho ditolak atau diterima berdasarkan kaidah pengujian

7) Mengambil keputusan
Tujuan dari membuat keputusan adalah untuk mengetahui hipotesis mana

yang terpilih Ho atau Ha.
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3.13 Kerangka Pemecahan Masalah

Untuk mengetahui secara ringkas aur pemecahan masalah dalam
penelitian ini, dapat digambarkan pada gambar 3.1 :

v

Pengumpulan Data <

Tidak

A\ 4

Uji Instrumen
1. Vadliditas
2. Rdiabilitas

v

Normalitas Data
v YA
Analisis Regresi berganda
Uji Asumsi Klasik
¢ Melanggar

A

Uji Hipotesis
v

Pembahasan

y
Simpulan dan saran

1

Gambar 3.1 Kerangka Pemecahan Masalah
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Keterangan :

a

Mulai merupakan permulaan dan persiapan penelitian terhadap masalah
yang diteliti.

Melakukan pengumpulan data yang diperlukan untuk mendukung
kelengkapan sebuah penelitian..

Melakukan uji instrument meliputi : uji validitas dan uji reliabilitas untuk
mendapatkan data yang akurat dan mempunyai tingkat kepercayaan yang
tinggi. Jika datatidak valid dan tidak reliable maka akan dilakukan
perbaikan pada kuesioner dan melakukan pengambilan data ulang.
Melakukan uji Normalitas data yang bertujuan untuk mengetahui syarat
yang harus dipenuhi oleh suatu sebaran data sebelum melakukan analisis
regresi dan mengetahui model regresi yang baik. Jika data berdistrubusi
tidak normal maka akan dilakukan treatmet mentransformasi data.

Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk mengambil
seberapa besar pengaruh hubungan masing-masing variabel X4, X,
terhadap variabdl Y.

Melakukan uji asumsi klasik meliputi uji multikolinieritas, dan uji
heteroskedastisidas. Jikaterjadi data multikolinieritas serta
heteroskedastisidas, maka harus kembali menguji kembali model regresi
linier berganda.

Melakukan uji hipotesis dengan menggunakan uji t dan uji f. Hal ini untuk
mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terkait secara
parsial dan simultan.

Melakukan pembahasan.

Menarik kesimpulan dan memberikan saran.

Berhenti, menunjukkan berakhirnya kegiatan penelitian variabel bebas
terhadap variabel terkait.
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BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesmpulan
Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya, maka hasil dari
penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut.

a. Selebriti Pendukung berpengaruh secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian Kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember
ditunjukkan dengan nilai thitung = 5.889 > nilai tipe = 1.98282 . Hal ini berarti
semakin baik kredibilitas selebriti pendukung maka semakin meningkat
keputusan pembelian konsumen pada kerudung El zatta.

b. Citra Merek berpengaruh secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian Kerudung Elzatta pada mahasiswi Jember ditunjukkan
dengan nilai thiwng = 4.713 > nilal tae = 1.98282 . Hal ini berarti semakin
baik citra merek maka semakin meningkat keputusan pembelian konsumen
pada kerudung Elzatta.

c. Selebriti Pendukung dan Citra Merek berpengaruh secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Kerudung Elzatta pada
mahasiswi Jember ditunjukkan dengan nilai Fritung = 82.856> nilal Fiape =
3.08. Hal ini berarti semakin puas konsumen maka semakin meningkat

keputusan pembelian konsumen pada kerudung El zatta.

52 Saran
Mengacu pada kesimpulan dalam penelitian ini, maka dapat beberapa hal
yang dapat disarankan yaitu sebagai berikut:

a  Terdapat beberapa ha yang menjadi koreks bagi pihak pemasaran kerudung
Elzatta, yaitu bahwa selebriti pendukung perlu meningkatkan kemampuan
dalam menjadikan kerudung sebagai tren di kalangan anak muda, untuk citra
merek berkaitan dengan masalah model yang harus up to date.

b. Bagi Akademisi, diharapkan dalam meningkatkan dan mengembangkan
konsep manajeman pemasaran kepada pelaku usaha agar dapat bertahan.

62
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Perlu dilakukan penelitian lanjutan dengan penggunaan variabel lain sebagai
variabel pengukur dalam penelitian, karena selain selebriti pendukung dan
citra merek yang mempengaruhi keputusan pembelian masih banyak variabel
lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Seperti variabel harga
ataupun brand love (kecintaan pada suatu merek) yang diindikasi memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Bagi industri sgenis yang menjalankan bisnis fashion kerudung yang berada
di Kota Jember, khususnya brand baru, dapat menjadikan Elzatta sebagai
acuan dalam melakukan upaya yang sama yaitu menggunakan selebriti
pendukung dalam penyampaian citra produk yang dapat meningkatkan

keputusan pembelian.
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LAMPIRAN 1 KUISIONER PENELITIAN

PROGRAM STUDI MANAJEMEN
FAKULTASEKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITASJEMBER

Lampiran : Kuisioner penelitian
Perihal : Permohonan bantuan pengisisan kuisioner penelitian

Kepada Yth.
Saudari Responden
Di Tempat

Dengan hormat,

Sehubungan dengan tugas akhir program studi S-1 Mangemen di
Universitas Jember, saya bermaksud untuk menyusun skripsi yang berjudul
Pengaruh Selebriti Pendukung dan Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Kerudung Elzatta pada Mahasiswi Di Jember, maka saya
memohon bantuan Saudari untuk berkenan mengisi kuisioner yang dilampirkan
bersama surat ini.

Saya berharap Saudari bisa meluangkan sedikit waktunya untuk mengisi
kuisioner penelitian ini berdasarkan penilaian pribadi, sehingga dapat memberikan
hasil yang maksimal bagi semua pihak. Ketelitian dan kelengkapan jawaban
Saudarali sangat saya harapkan, karena jika terdapat salah satu nomor yang tidak
diis maka kuisioner dianggap tidak berlaku. Data yang diperoleh hanya akan
digunakan untuk kepentingan penelitian sehingga akan saya jaga kerahasiannya
sesual dengan etika penelitian.

Atas kesediaan Saudara/i mengisi dan menjawab semua pertanyaan dalam
penelitian ini, saya ucapkan terimakasih.

Hormat saya,

Pendliti
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kerudung lain.

KUESIONER
1. Karakteristik Responden
a. Nomor responden : (Diisi Peneliti)
b. Umur
2. Petunjuk pengisian kuesioner
A. Pernyataan berikut mohon diisi dengan jujur sesuai dengan keadaan yang
sebenarnya
B. Berilah tanda centang (V) pada jawaban yang telah disediakan dan dianggap
paling sesuai dengan apa yang anda alami dan rasakan.
C. Pastikan saudaratidak melewatkan kuesioner yang tersedia
A. Selebriti Pendukung (X1)
No | Pernyataan SS|S|CS|TS| STS
1 Iklan kerudung Elzatta yang disampaikan oleh
selebriti pendukung sangat meyakinkan
2 Selebriti pendukung kerudung el zatta piawai
dalam berkerudung
3 Selebriti pendukung kerudung el zatta el egan
4 Selebriti pendukung Elzatta sebagai salah satu
aktris favorit
5 Selebriti pendukung Elzatta menjadi tren
kerudung anak muda
B. CitraMerek (X2)
No | Pernyataan SS|S|CS| TS| STS
1 Kerudung Elzatta merupakan merek yang mudah
dikenali mahasiswi
2 | Varian model kerudung Elzatta selalu up date
3 Kerudung Elzatta bisa digunakan untuk segala
aktifitas
4 Kerudung Elzatta mudah diingat dikalangan
mahasi swi
5 Kerudung Elzatta berbahan lembut
6 | Ciri khas Kerudung Elzatta berbeda dengan
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C. Keputusan Pembelian (Y)
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No Pernyataan CS TS STS

1 Pembelian kerudung Elzatta
karena kebutuhan

2 Pembelian kerudung Elzatta
karena suka pada produk

3 Pembelian kerudung Elzatta
karena menjadi tren

4 Pembelian kerudung Elzatta
karena direkomendasikan oleh
teman

5 Pembelian dilakukan karena
lokasinya mudah terjangkau

6 Pembelian kerudung Elzatta
karena intensitas penayangan
iklan.

7 Pembelian kerudung Elzatta

karena puas dengan
produknya
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Lampiran 2
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Lampiran 3
DESKRIPS
Usia Responden
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 17-20 Tahun 65 60.2 60.2 60.2
21-24 tahun 42 38.9 38.9 99.1
25-28 tahun 1 .9 .9 100.0}
Total 108 100.0 100.0

Lampiran 4

Frequency Table

Iklan kerudung Elzatta yang disampaikan oleh selebriti pendukung sangat

meyakinkan
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Cukup Setuju 20 185 185 18.5
Setuju 71 65.7 65.7 84.3
Sangat Setuju 17 15.7 15.7 100.0}
Total 108 100.0 100.0
selebriti pendukung kerudung elzatta piawai dalam berkerudung
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 1 9 9 9
Cukup Setuju 20 185 185 194
Setuju 83 76.9 76.9 96.3
Sangat Setuju 4 3.7 3.7 100.0}
Total 108 100.0 100.0
selebriti pendukung kerudung elzatta elegan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cukup Setuju 12 11.1 11.1 11.1
Setuju 80 74.1 74.1 85.2
Sangat Setuju 16 14.8 14.8 100.0}
Total 108 100.0 100.0
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selebriti pendukung Elzatta sebagai salah satu aktris favorit

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 5 4.6 4.6 4.6
Cukup Setuju 40 37.0 37.0 41.7
Setuju 63 58.3 58.3 100.0
Total 108 100.0 100.0
selebriti pendukung elzatta menjadi tren kerudung anak muda
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 4 3.7 3.7 3.7
Cukup Setuju 45 41.7 41.7 45.4
Setuju 57 52.8 52.8 98.1
Sangat Setuju 2 1.9 1.9 100.0
Total 108 100.0 100.0
Kerudung Elzatta merupakan merek yang mudah dikenali mahasiswi
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Cukup Setuju 43 39.8 39.8 39.8
Setuju 60 55.6 55.6 95.4
Sangat Setuju 5 4.6 4.6 100.0}
Total 108 100.0 100.0
Varian model kerudung Elzatta selalu up date
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 4 3.7 3.7 3.7
Cukup Setuju 23 21.3 21.3 25.0}
Setuju 73 67.6 67.6 92.6
Sangat Setuju 8 7.4 7.4 100.0}
Total 108 100.0 100.0
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Kerudung Elzatta bisa digunakan untuk segala aktifitas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidak Setuju 2 1.9 1.9 1.9
Cukup Setuju 41 38.0 38.0 39.8
Setuju 64 59.3 59.3 99.1
Sangat Setuju 1 9 9 100.0}
Total 108 100.0 100.0
Kerudung Elzatta mudah diingat dikalangan mahasiswi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Cukup Setuju 48 44.4 44.4 44.4
Setuju 55 50.9 50.9 95.4
Sangat Setuju 5 4.6 4.6 100.0]
Total 108 100.0 100.0
Kerudung Elzatta berbahan lembut
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 1 .9 .9 .9
Cukup Setuju 15 13.9 13.9 14.8
Setuju 81 75.0 75.0 89.8
Sangat Setuju 11 10.2 10.2 100.0}
Total 108 100.0 100.0
Ciri khas Kerudung Elzatta berbeda dengan kerudung lain.
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 2 1.9 1.9 1.9|
Cukup Setuju 38 35.2 35.2 37.0|
Setuju 62 57.4 57.4 94.4
Sangat Setuju 6 5.6 5.6 100.0}
Total 108 100.0 100.0
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Pembelian kerudung Elzatta karena kebutuhan

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 1 .9 .9 .9
Cukup Setuju 18 16.7 16.7 17.6
Setuju 82 75.9 75.9 93.5
Sangat Setuju 7 6.5 6.5 100.0}
Total 108 100.0 100.0
Pembelian kerudung Elzatta karena suka pada produk
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 3 2.8 2.8 2.8
Cukup Setuju 21 194 194 22.2
Setuju 78 72.2 72.2 94.4
Sangat Setuju 6 5.6 5.6 100.0}
Total 108 100.0 100.0
Pembelian kerudung Elzatta karena menjadi tren
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 2 1.9 1.9 1.9
Cukup Setuju 26 24.1 24.1 25.9
Setuju 79 73.1 73.1 99.1
Sangat Setuju 1 9 9 100.0}
Total 108 100.0 100.0
Pembelian kerudung Elzatta karena direkomendasikan oleh teman
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Cukup Setuju 13 12.0 12.0 12.0
Setuju 85 78.7 78.7 90.7
Sangat Setuju 10 9.3 9.3 100.0
Total 108 100.0 100.0
Pembelian dilakukan karena lokasinya mudah terjangkau
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Cukup Setuju 40 37.0 37.0 37.0
Setuju 61 56.5 56.5 93.5
Sangat Setuju 7 6.5 6.5 100.0
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Pembelian dilakukan karena lokasinya mudah terjangkau

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Cukup Setuju 40 37.0 37.0 37.0
Setuju 61 56.5 56.5 93.5
Sangat Setuju 7 6.5 6.5 100.0

Total 108 100.0 100.0

Pembelian kerudung Elzatta karena intensitas penayangan iklan.

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Cukup Setuju 53 49.1 49.1 49.1
Setuju 51 47.2 47.2 96.3
Sangat Setuju 4 3.7 3.7 100.0

Total 108 100.0 100.0

Pembelian kerudung Elzatta karena puas dengan produknya

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid  Tidak Setuju 1 9 9 9
Cukup Setuju 37 34.3 34.3 35.2
Setuju 67 62.0 62.0 97.2
Sangat Setuju 3 2.8 2.8 100.0

Total 108 100.0 100.0
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Lampiran 5
UJI INSTRUMEN
Validitas
Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Iltem- | Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
Iltem 1 63.47 29.747 494 .876
Item 2 63.61 30.202 531 .875
Item 3 63.41 30.262 .487 .876
Item 4 63.91 28.963 .625 .871
Iltem 5 63.92 29.554 510 .875
Item 6 63.80 29.977 475 .877
Iltem 7 63.66 29.592 .480 877
Item 8 63.85 30.146 .468 .877
Item 9 63.84 29.816 491 .876
Item 10 63.50 30.121 .495 .876
Item 11 63.78 29.296 .542 .874
Item 12 63.56 29.986 544 .874
Item 13 63.64 29.784 .505 .875
Iltem 14 63.71 30.132 519 .875
Item 15 63.47 30.495 499 .876
Iltem 16 63.75 29.853 ATT 877
Item 17 63.90 29.924 .483 .876
Item 18 63.78 29.857 519 .875
Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.881 18

82


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Lampiran 6

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

df = (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

101 0.1630/ 0.1937| 0.2290{ 0.2528 0.3196
102 0.1622| 0.1927| 0.2279| 0.2515 0.3181
103 0.1614| 0.1918| 0.2268| 0.2504 0.3166
104 0.1606| 0.1909| 0.2257| 0.2492 0.3152
105 0.1599| 0.1900| 0.2247| 0.2480 0.3137
106 0.1591] 0.1891] 0.2236| 0.2469 0.3123
107 0.1584| 0.1882| 0.2226] 0.2458 0.3109
108 0.1576| 0.1874| 0.2216| 0.2446 0.3095
109 0.1569| 0.1865| 0.2206| 0.2436 0.3082
110 0.1562| 0.1857| 0.2196| 0.2425 0.3068
111 0.1555| 0.1848| 0.2186| 0.2414 0.3055
112 0.1548| 0.1840| 0.2177| 0.2403 0.3042
113 0.1541| 0.1832| 0.2167| 0.2393 0.3029
114 0.1535| 0.1824| 0.2158| 0.2383 0.3016
115 0.1528| 0.1816| 0.2149| 0.2373 0.3004
116 0.1522| 0.1809| 0.2139| 0.2363 0.2991
117 0.1515| 0.1801| 0.2131] 0.2353 0.2979
118 0.1509| 0.1793| 0.2122| 0.2343 0.2967
119 0.1502| 0.1786| 0.2113| 0.2333 0.2955
120 0.1496| 0.1779| 0.2104| 0.2324 0.2943
121 0.1490| 0.1771] 0.2096| 0.2315 0.2931
122 0.1484| 0.1764| 0.2087| 0.2305 0.2920
123 0.1478| 0.1757| 0.2079| 0.2296 0.2908
124 0.1472| 0.1750| 0.2071| 0.2287 0.2897
125 0.1466| 0.1743| 0.2062| 0.2278 0.2886
126 0.1460| 0.1736] 0.2054| 0.2269 0.2875
127 0.1455| 0.1729| 0.2046| 0.2260 0.2864
128 0.1449| 0.1723| 0.2039| 0.2252 0.2853
129 0.1443| 0.1716| 0.2031] 0.2243 0.2843
130 0.1438| 0.1710| 0.2023| 0.2235 0.2832
131 0.1432| 0.1703| 0.2015| 0.2226 0.2822
132 0.1427| 0.1697| 0.2008| 0.2218 0.2811
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Lampiran 7
UJli ASUMSI
NORMALITAS
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 108
Normal Parameters® Mean .0000000
Std. Deviation .62278930
Most Extreme Differences Absolute .092
Positive .074
Negative -.092
Kolmogorov-Smirnov Z .951
Asymp. Sig. (2-tailed) .326
a. Test distribution is Normal.

Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Zscore: Selebrity 564 1772
Pendukung
Zscore: Citra Merek .564 1.772

a. Dependent Variable: Zscore: Keputusan Pembelian

Heter okedastisistas

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 462 .040 11.655 .000]|
7SI = Sl -013 053 031 -243 .809|
Pendukung
Zscore: Citra Merek .087 .053 .209 1.641 .104

a. Dependent Variable: Abres
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Lampiran 8
Regression
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7822 .612 .605 .62869265
a. Predictors: (Constant), Zscore: Citra Merek, Zscore: Selebrity
Pendukung
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 65.498 2 32.749 82.856 .0003
Residual 41.502 105 395
Total 107.000 107
a. Predictors: (Constant), Zscore: Citra Merek, Zscore: Selebrity Pendukung
b. Dependent Variable: Zscore: Keputusan Pembelian
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) -3.668E-17 .060 .000[ 1.000

Zscore: Selebrity Pendukung 476 .081 .476( 5.889 .000

Zscore: Citra Merek .381 .081 381 4.713 .000

a. Dependent Variable: Zscore: Keputusan Pembelian
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Lampiran 9
TABEL t

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198
117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954
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Lampiran 10
TABEL F
e df untuk pembilang (N1)
2| 1l 2 a| 5| 6| 7| 8| o| 10| 11| 12| 13 14
91 [395| 31| 27 |247|231| 22 |211|204|198|194| 19186183 | 18
92 | 3.94 3.1 27 | 247 | 231 221211 | 204 | 198 | 194 | 1.89 | 1.86 | 1.83 1.8
93 [ 394|300 | 27 |247|231| 22 |211|204|198|193|189 (186|183 | 18
94 | 3.94 | 3.09 2.7 | 247 | 231 221211 | 204|198 | 193|189 | 1.86 | 1.83 1.8
95 394|300 | 27 |247|231| 22 |211| 204|198 |193|189 (186|182 | 18
96 | 3.94 | 3.09 27 247 | 231 | 219 | 211 | 204 | 198 | 193 | 1.89 | 1.85 | 1.82 1.8
97 | 3.94 | 3.09 27 247 | 231 | 219 | 211 | 204 | 198 | 193 | 1.89 | 1.85 | 1.82 1.8
98 | 394|300 | 27 |246|231|219| 21|203|198|1.93|1.89 | 185|182 | 1.79
99 | 3.94 | 3.09 27 | 246 | 231 | 219 21 1203|198 | 193|189 185|182 | 1.79
100 | 394 | 3.09 | 27| 246|231 | 219 | 21203 |197 | 1.93 | 1.89 | 1.85 | 1.82 | 1.79
101 | 3.94 | 3.09 | 2.69 | 2.46 23 | 2.19 21 1203|197 |193|188 | 185|182 | 1.79
102 | 3.93 | 3.09 | 2.60 | 246 | 2.3 | 219 | 21| 203|197 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.82 | 1.79
103 | 3.93 | 3.08 | 2.60 | 246 | 2.3 | 219 | 21| 203|197 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.82 | 1.79
104 | 3.93 | 3.08 | 2.69 | 2.46 23 | 2.19 21 1203|197 192|188 | 185 | 1.82 | 1.79
105 | 3.93 | 3.08 | 2.60 | 246 | 2.3 | 219 | 21| 203|197 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.81 | 1.79
106 | 3.93 | 3.08 | 2.69 | 2.46 23 | 2.19 21 1203|197 |192 | 188|184 | 181 | 1.79
107 | 3.93 | 3.08 | 2.69 | 246 | 2.3 | 218 | 21| 203|197 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.79
108 | 3.93 | 3.08 | 2.69 | 2.46 23 | 2.18 21 1203|197 ]192 | 188|184 | 181 | 1.78
109 | 3.93 | 3.08 | 2.69 | 2.45 231218 | 209 | 202 | 197 | 192 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.78
110 | 3.93 | 3.08 | 2.60 | 245 | 2.3 | 2.18 | 2.0 | 2.02 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.78
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