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BAB |

PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang

Era globalisasi persaingan bisnis semakin dinamis, kompleks dan serba tidak
pasti. Persaingan tersebut terlihat jelas dengan Begitu beragam dan banyaknya
produk yang ditawarkan berbagai perusahaan namun semakin sedikitnya
konsumen yang membeli, serta semakin jelinya konsumen dalam menentukan
produk yang akan mereka beli. Hal inilah yang menyebabkan berbagai Perusahaan
berlomba-lomba untuk menciptakan presepsi baik mengenai produk yang mereka
tawarkan. Karena pada dasarnya persepsi pelanggan mengenai produk lebih
penting dibandingkan kenyataan yang melekat pada produk itu sendiri. ditambah
lagi konsumen lebih memperhatikan merek ketimbang produknya saat melakukan
pembelian.

Persepsi mengenai produk dapat dibangun perusahaan dengan memberikan
informasi mengenai produk, dan cara terbaik dalam penyampaian informasi
adalah dengan promosi. Salah satu cara promosi yang paling menaik perhatian
banyak perusahaan dalam memperkenalkan produk mereka adalah melalui iklan.
Ada beberapa tujuan khusus dari iklan diantaranya untuk membentuk kesadaran
akan suatu produk atau merek baru, menginformasikan fitur dan keunggulan
produk atau merek pada kemasan, membentuk persepsi tertentu akan produk atau

merek, membentuk selera akan produk atau merek ataupun membujuk para



keonsumen untuk membeli produk yang diiklankan (shimp, 2003). Beberapa
tujuan tersebut pada dasarnya adalah upaya meningkatkan intensi pembelian yang

akan menghasilkan laba penjualan jangka panjang.

Beragam iklan telah dikeluarkan banyak produsen guna mendukung mereka
dalam persaingan bisnis yang ada, namun dari beragam iklan yang dikeluarkan
tersebut, tidak semua dari iklan yang dikeluarkan benar-benar berhasil
meningkatkan  penjualan produk. Iklan yang dapat berhasil dalam
penyampaiannya haruslah suatu iklan yang menarik, persuasif dan terpercaya.
Untuk menciptakan hal tersebut, banyak produsen yang menggunakan selebriti
endorser yang terpercaya dan disegani dalam menyampaikan kampanye iklan

produknya.

Bintang iklan (selebriti endorser) disini merupakan aktor, penghibur, atau
atlet yang dikenal masyarakat karena prestasinnya dan berperan sebagai orang
yang berbicara tentang produk, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi sikap
dan perilaku konsumen yang menunjuk pada produk yang didukungnya (Shimp,
2003). Melalui penggunaan selebriti endorser, pemasar sekaligus dapat melakukan
pembeda dengan produk — produk kompetitor yang ada di pasar. pembedaan ini
sangat penting karena pembeda ini akan digunakan konsumen untuk memilih dari
berbagai macam produk yang ditawarkan produsen. Dengan demikian perusahaan
harus dapat memilih dengan tepat selebriti endorser yang terpercaya, dan disukai
oleh para konsumen, sehingga Hal ini akan membuat konsumen selalu mengingat

merek yang didukung oleh selebriti endorser tersebut.



Selebriti endorser saja tidak cukup dalam menciptakan iklan menarik dan
persuasif. Selain dengan selebriti endorser yang terpercaya dan disukai konsumen,
produsen juga perlu menciptakan kekuatan merek di benak konsumen melalui
penyampaian kepribadian merek, karakteristik produk dan asosiasi merek yang
dikemas dengan baik di dalam iklan. dengan cara ini, merek diharapkan akan
menjadi sangat kuat di dalam benak konsumen, sehingga merek dapat
membangun hubungan emosional dan memberikan kemudahan bagi para
konsumen untuk mengidentifikasi perbedaan dan keunggulan produk yang
diiklankan.

Melihat begitu pentingnya sebuah iklan dan segala hal yang ada pada iklan
untuk menciptakan intensi pembelian suatu produk. PT Harum Alam Segar (anak
usaha Wings Food) memilih seorang selebriti endorser untuk mendukung
kampanye iklan produk barunya TOP kopi diberbagai media cetak maupun
elektronik. Wings Food bekerjasama Dengan Iwan Fals Dalam iklan produk
barunya adalah untuk menciptakan kepribadian merek yang sama dengan iwan
fals sebagai seseorang yang eksklusif dan terpercaya di mata konsumen. Wings
food juga menanamkan asosiasi merek melalui segala sesuastu Yyg
menghubungkan konsumen dengan merek, kepribadian merek melalui hal yang
disampaikan iwan fals di dalam iklan dan Kkarakteristik produk melalui
keunggulan dan ciri khas TOP kopi itu sendiri.

Penelitian sebelumnya yang hampir serupa dengan fenomena diatas adalah
penelitian yang dilakukan oleh Nurani dan Haryanto (2010). Hasil penelitian

tersebut menunjukkan bahwa asosiasi merek dan karakteristik produk



berpengaruh signifikan terhadap niat untuk membeli Kuku Bima Ener-G Rosa,
sedangkan endorser selebriti dan kepribadian merek tidak berpengaruh signifikan
terhadap niat untuk membeli Kuku Bima Ener-G Rosa. Perbedaan penelitian
tersebut dengan fenomena ini terletak pada produk dan pengemasan iklannya,
dimana produk TOP kopi merupakan Produk baru dan Iklannya menggunakan
pengemasan lebih menonjolkan kepribadian merek dan selebriti endorser.

Setelah mengamati dan mempelajari fenomena tersebut, penulis melihat
sebuah permasalahan yang menarik, yaitu apakah selebriti endorser, asosiasi
merek, kepribadian merek dan karakteristik produk dapat benar-benar
berpengaruh positif dalam menciptakan intensi penjualan. Oleh karena itu peneliti
tertarik untuk melakukan sebuah penelitian mengenai “Pengaruh selebriti
endorser, asosiasi merek, kepribadian merek dan karakteristik produk
Terhadap Intensi Pembelian Produk (Studi pada responden di tanjung duren

jakarta barat yang pernah melihat iklan TOP kopi versi iwan fals).”



2.

Identifikasi

Berdasarkan latar belakang permasalahan, dapat dilakukan Identifikasi

permasalahan sebagai berikut:

1.

Seberapa besar dampak iklan terhadap persepsi konsumen dan intensi
pembelian.

Apakah setelah melihat iklan yg dikemas dengan seleriti endorser, asosiasi
merek, kepribadian merek dan karakteristik produk tersebut, konsumen ingin
segera mencoba produk TOP kopi.

Bagaimana selebriti endorser dapat menciptakan Intensi pembelian produk.
Bagaimana asosiasi merek produk dapat menciptakan intensi pembelian.
Bagaimana kepribadian merek dalam iklan TOP kopi menciptakan intensi
pembelian.

Bagaimana Karakteristik produk dalam iklan TOP kopi menciptakan intensi
pembelian.

Variabel di dalam iklan manakah yang paling mempengaruhi intensi
pembelian produk.

Bagaimana persepsi konsumen dapat mempengaruhi intensi pembelian.
Apakah persepsi konsumen mengenai produk akan langsung sama dengan
persepsi konsumen mengenai selebriti endorser yang mengkampanyekan

produk tersebut dim iklan.



3. Batasan Masalah

Peneliti memilih tanjung duren sebagai lokasi agar semakin mudahnya data
yang dibutuhkan diperoleh. Peneliti juga tidak mengkaji seluruh hal yang
mempengaruhi terciptanya intensi pembelian, namun hanya sebatas ruang lingkup
mengenai selebriti endorser, asosiasi merek, kepribadian brand dan karakteristik

produk seperti yang tertera dalam jurnal.

4. Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat
dirumuskan empat persoalan penelitian, yaitu:
1. Apakah selebriti endorser dalam iklan TOP kopi memiliki pengaruh terhadap
intensi pembelian produk?
2. Apakah asosiasi merek dalam iklan TOP kopi memiliki pengaruh terhadap
intensi pembelian produk?
3. Apakah kepribadian merek dalam iklan TOP kopi memiliki pengaruh terhadap
intensi pembelian produk?
4. Apakah karakteristik produk dalam iklan TOP kopi memiliki pengaruh
terhadap intensi pembelian produk?
5. Apakah selebriti endorser, asosiasi merek, kepribadian merek, dan karakteristik
produk dalam iklan TOP kopi memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian

produk?



B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian yaitu :

1. Mengetahui pengaruh selebriti endoser dalam lklan TOP kopi terhadap
Intensi pembelian produk.

2. Mengetahui pengaruh asosiasi merek dalam Iklan TOP kopi terhadap Intensi
pembelian produk.

3. Mengetahui pengaruh kepribadian merek dalam Iklan TOP kopi terhadap
Intensi pembelian produk.

4. Mengetahui pengaruh karakteristik produk Dalam Iklan TOP kopi terhadap
Intensi pembelian produk.

5.  Mengetahui pengaruh selebriti endorser, asosiasi merek, kepribadian merek,
dan karakteristik produk dalam iklan TOP kopi terhadap intensi pembelian

produk.

2. Manfaat Penelitian

Penelitian ini akan menjadi suatu pengalaman menarik dalam menganalisa
dan menghubungkan antara teori dan fakta yang terjadi dalam Promosi melalui
iklan pada umumnya. serta memperoleh pengetahuan yang berguna dalam
penyampaian informasi produk melalui promosi iklan dan membentuk standar
baru bagi perusahaan mengenai apa saja harus lebih jeli mereka perhatikan dalam

memilih selebriti endorser dan membangun kepribadian merek.
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