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BAB 1
PENDAHULUAN

1. PERMASALAHAN
1.  Latar Belakang Masalah

Perkembangan zaman saat ini berjalan sangat pesat yang menciptakan suatu
persaingan yang semakin ketat dengan banyaknya pesaing yang menawarkan barang
sejenis. Banyaknya penduduk Indonesia menjadi lahan untuk berbisnis yang digunakan
para pengusaha untuk dapat memproduksi atau juga menawarkan hasil produksinya
kepada para konsumennya, salah satu diantaranya memiliki hubungan dengan fashion
yaitu sepatu. Saat ini sepatu bukan hanya sebagai alas kaki saja tetapi sepatu juga
menjadi pelengkap fashion. Bermunculan produk sepatu dengan bermacam merek
yang ada di pasaran yang mengakibatkan terciptanya persaingan antar perusahan
tersebut. Ini dapat mendorong perusahaan melaksanakan berbagai strategi pemasaran
untuk dapat bertahan pada arus persaingan, Seperti iklan melalui para endorser yang
gunanya untuk menarik perhatian konsumen.

Penggunaan iklan memiliki fungsi memberikan informasi, mengingatkan,
membujuk konsumen agar tahu tentang produk yang di pasarkan oleh perusahaan.
Dalam melakukan iklan, sudah banyak perusahaan yang bersaing untuk mendapatkan
para endorser yang sedang naik daun di bagian profesinya masing-masing. Perusahaan
membuat banyak cara agar produknya diminati oleh konsumen, salah satunya adalah
dengan cara membuat iklan dengan dukungan selebriti di dalamnya. bagi banyak
negara, beriklan dengan menggunakan selebriti endorser (aktor, aktris, penghibur dan
atlet) sangat umum dilakukan untuk kegiatan promosi (Pornpitakpan C, 2004).
Endorser sendiri digunakan sebagai media promosi bagi merek-merek tertentu di media
sosial. Endorser iklan yang baik biasanya adalah orang orang terkenal atau ahli yang
memiliki keahlian, kesadaran dan daya tarik, yang dapat mengirimkan pesan produk

untuk menarik perhatian konsumen dalam waktu singkat.



Salah satu masalah terbesar dalam mempekerjakan endorser adalah resikonya
publisitas buruk yang akan berpengaruh kepada konsumen dimana konsumen akan
merasa takut kepada produk itu sendiri. Yang dimana bukannya konsumen merasa
percaya akan citra produk itu malahan akan membuat konsumen menjadi takut pada
produk itu sendiri akibat citra endorser yang buruk. Beberapa contoh kasus yang
mengakibatkan citra yang buruk yaitu, hukuman penjara Mike Tyson, O.J. Kasus
pembunuhan Simpson dan skandal seks Tiger Woods. Ketika citra negatif seorang
endorser terungkap, aspek citra merek organisasi akan ternoda, menyebabkan
penurunan kepercayaan konsumen, kredibilitas dari endorser itu sendiri menjadi jelek
dan kepercayaan konsumen terhadap produk yang di endorse oleh endorser itu akan
menurun (Nelson, 2010). Selain itu, dukungan endorser rentan terhadap resiko, seperti
penurunan resiko popularitas atau perubahan daya tarik endorser secara tiba-tiba dan
citra, sehingga akan membayangi nilai-nilai inti dari produk yang didukung (Cooper,
1984). Karena itu, upaya dukungan endorser, jika tidak dikelola dengan baik, dapat
membuat jelek produk itu sendiri dan membuat konsumen takut terhadap produk yang
di endorse oleh endorser yang mempunyai citra yang buruk. Maka dari itu daya tarik,
kredibilitas dan kesesuaian produk itu dengan endorser juga sangat penting dalam
membuat konsumen menjadi tidak takut terhadap produk itu sendiri, maka dari itu
pemilihan Michael Jordan sendiri sebagai endorser air jordan akan membuat produk
air Jordan menjadi laris karena Michael Jordan mempunyai citra yang baik karena
prestasi dan daya tarik dari Michael Jordan yang akan membuat konsumen menjadi
tidak takut oleh produk itu. Seperti Air Jordan memilih Michael Jordan sebagai
endorsernya, dikarenakan Michael Jordan sendiri sudah memiliki tampilan fisik yang
menarik, kredibilitas yang di hasilkan dari pencapaian dalam basket dia dan juga
menimbulkan kepercayaan kepada Michael Jordan itu sendiri dan yang terakhir
Michael Jordan sendiri sudah cocok terhadap produk Air Jordan itu sendiri, maka dari
itu diharapkan hal hal ini akan menimbulkan niat perilaku konsumen yang baik juga.

Penelitian ini akan mengambil produk dari Air Jordan, Air Jordan adalah salah

satu brand dari perusahaan Nike.Inc. Air Jordan adalah merek yang memproduksi



sepatu, celana dan baju, tas, topi, bola basket, dan produk olahraga yang berfokus pada
basket. Nike menggunakan Michael Jordan sebagai celebrity endorsement yang
mempromosikan merek Air Jordan. Bahkan perusahaan nike dan Michael Jordan telah
menandatangi kontrak kerjasama dengan durasi seumur hidup. Pemilihan atlet sebagai
endorser dilakukan berdasarkan prestasi pemain tersebut dilapangan. Yang bertujuan
agar pemain yang disponsori perusahaan menjadi pemain terbaik di dunia dengan
menggunakan produk atau merek mereka. Selain itu Michael Jordan memiliki daya
tarik berupah tubuh atletis dan tampilan yang menarik. Kepercayaan, daya tarik dan
keahlian dapat menyebabkan kredibilitas selebriti, yang akan memperngaruhi sikap
terhadap merek yang endorser itu dukung (Baig F N & Siddiqui K, 2012).

Saat memilih seorang endorser terkenal diharapkan dapat menghasilkan citra
merek yang positif karena penampilan fisik, kepribadian atau statusnya (Kamins,
1990). Secara karakteristik, daya Tarik sumber bisa didefinisikan sebagai sifat menarik
dari endorser — seperti kecantikan fisik, kepribadian, keakraban dan kemampuan untuk
di sukai oleh konsumen (Seno & Lukas, 2007). Tetapi ada juga faktor faktor lain yang
dapat mempengaruhi behavioural intention seperti memberikan layanan prima (e-
service quality) dengan tujuan ketika konsumen merasa puas maka akan menunjukkan
sikap yang positif (attitude toward the website). Bahwa perilaku individu dapat
diperkirakan berdasarkan niat (intention) individu tersebut, namun demikian perilaku
dapat juga diperkirakan dari sikap (attitudes) mereka dan kepuasan konsumen
(consumer satisfaction) (Ajzen, 1., 1988), sehingga seorang individu akan memutuskan
untuk berkunjung kembali dan memiliki niat untuk bertransaski (behavioural
intention) (Kotler & Keller, 2008), Sedangkan kemampuan untuk disukai oleh
konsumen muncul dari kesukaan konsumen kepada endorser itu dikarenakan
perilakunya, penampilan fisik atau ciri-ciri lain (Bryne & Breen, 2003). Jadi, semua ini
muncul karena ketertarikan konsumen kepada selebriti endorser itu sendiri. Yang
mengakibatkan persepsi konsumen terhadap citra merek akibat daya tarik sumber akan

meningkat. Selain itu, daya tarik seorang selebriti juga dapat meningkatkan brand



recall, niat perilaku konsumen dan sikap yang positif terhadap merek (Kahle & Homer,
1985).

Kredibilitas mengacu pada sejauh mana sumbernya diakui bila memiliki
pengetahuan yang signifikan atau cukup berpengalaman untuk menawarkan penilaian
yang tidak biasa (O'Mahony & Meenaghan, 1997). Jika informasi berasal dari sumber
yang dapat dipercaya, sikap konsumen, nilai, pendapat, dan perilaku (Ohanian, 1991).
Oleh karena itu, endorser dari suatu produk yang memiliki sumber yang kredibel dapat
memengaruhi niat perilaku konsumen. Selain itu, endorser dari sumber yang dapat
dipercaya efektif digunakan kepada konsumen yang memiliki persepsi negatif terhadap
produk (Daneshvary & Schwer, 2000). Karena itu, sumber yang kredibel bisa
menetralisir persepsi ini dan menghasilkan pesan yang lebih dapat diterima (Bryne &
Breen, 2003). Namun, pemasar harus memperhatikan bahwa selebriti yang
mengendorse banyak produk dianggap kurang kredibel dibandingkan dengan yang
hanya mendukung produk tertentu (Silvera & Austad, 2004).

Secara umum, dua faktor penting yang menggaris bawahi konsep kredibilitas
adalah sumber kepercayaan dan keahlian (Liu, Huang, & Jiang, 2007). Sumber
kepercayaan dan keahlian berkontribusi secara mandiri untuk efektivitas sumber
(Toncar, Reid, & Anderson, 2007). Kepercayaan adalah persepsi konsumen terhadap
kejujuran, integritas dan kemampuan untuk dapat di percaya dari seorang endorser
(Erdogan B. Z., 1999). Sumber yang dapat dipercaya adalah atribut perwujudan yang
mendasari kredibilitas sumber yang mempengaruhi perubahan sikap konsumen
(O’Mahony & Meenaghan, 1997). Tanpa adanya kepercayaan, atribut lain yang
dimiliki oleh endorser tidak mungkin efektif dalam merubah sikap konsumen, dan
mempengaruhi niat perilaku konsumen (Miller & Basehart, 1969). Yang dimana
sumber kepercayaan adalah faktor yang penting dalam menghasilkan niat perilaku
konsumen.

Keahlian adalah dimensi selanjutnya dari kredibilitas (McCracken, 1989). Yang
mengacu pada keahlian, pengetahuan atau pengalaman yang dimiliki oleh seorang

endorser (Erdogan B. Z., 1999). Oleh karena itu, para endorser pendukung dianggap



ahli di bidangnya masing-masing (Biswas & Das, 2006). Lebih khusus lagi, keahlian
seorang selebriti akan memberikan informasi yang lebih konkret tentang penawaran
produk, dan dengan demikian ini akan dianggap sebagai faktor penting dalam
meningkatkan persuasif pesan pemasaran, yang kemudian akan memberikan
keuntungan sikap terhadap merek (Magnini & Cross, 2008). Akibatnya, niat perilaku
konsumen dan niat membeli dapat dihasilkan (Erdogan E. , 1999).

Kesesuaian endorser dengan merek produk menjadi elemen utama yang dapat
memberikan pengaruh terhadap niat perilaku konsumen. Apalagi ketika seorang
selebriti dan citra merek berbagi karakteristik serupa / mirip, kesamaan ini mengarah
pada kepercayaan endorser yang lebih tinggi (Erdogan & Drollinger, 2008). Secara
teknis, bahwa hubungan ini mewakili kecocokan simbolis dan logis antara endorser
dan merek (Schmidt & Hitchon, 1999). Misalnya, David Beckham mendukung produk
olahraga seperti Adidas yang akan mewakili kecocokan antara endorser dan merek
(Bryne & Breen, 2003). Maka dari penjelasan yang telah dipaparkan, peneliti ingin
mengetahui adakah faktor-faktor yang dapat mempengaruhi niat perilaku suatu produk
sehingga ini merupakan topik yang menarik untuk dikaji lebih lanjut. Peneliti
melakukan kegiatan skripsi dengan judul “Pengaruh daya tarik, kepercayaan,
keahlian, Kesesuaian endorser dengan produk terhadap Niat perilaku

Konsumen”.

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas, maka dapat di
identifikasikan masalahnya sebagai berikut:
a.  Daya tarik endorser memiliki pengaruh terhadap niat berperilaku konsumen.
b.  Kepercayaan pada endorser memiliki pengaruh terhadap niat berperilaku
konsumen.
C. Keahlian seorang endorser memiliki pengaruh terhadap niat berperilaku

konsumen.



d. Kesesuaian antara endorser dan produk yang di iklankan memiliki pengaruh
terhadap niat berperilaku konsumen.

3. Batasan Masalah
Di dalam penelitian ini, penulis membatasi masalah supaya penelitian ini lebih

fokus dan tidak melenceng terhadap pembahasan pokok permasalahan. Batasan

masalah dari penelitian ini, sebagai berikut:

a.  Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen sepatu Air
Jordan yang berdomisili di wilayah Jakarta Barat. Pembatasan ini bertujuan agar
pengumpulan data lebih efektif dari segi waktu dan tenaga.

b.  Objek dari penelitian ini dibatasi pada variable Pengaruh daya tarik endorser,
kepercayaan pada endorser, keahlian seorang endorser, Kesesuaian antara
endorser dan produk yang di iklankan terhadap Niat perilaku Konsumen Sepatu

Air Jordan pada konsumen sepatu Air Jordan di Jakarta.

4. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah serta batasan masalah maka

dapat disimpulkan rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

a.  Apakah Daya tarik endorser memiliki pengaruh terhadap Niat perilaku konsumen
sepatu Air Jordan?

b.  Apakah kepercayaan pada endorser memiliki pengaruh terhadap niat perilaku
konsumen sepatu Air Jordan?

c.  Apakah keahlian seorang endorser memiliki pengaruh terhadap niat perilaku
konsumen sepatu Air Jordan?

d. Apakah Kesesuaian antara endorser dan produk yang di iklankan memiliki

pengaruh terhadap niat perilaku konsumen sepatu Air Jordan?



B. TUJUAN DAN MANFAAT
Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini, sebagai berikut

a.  Mengetahui pengaruh Daya tarik terhadap Niat perilaku konsumen sepatu Air
Jordan.

b.  Mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap niat perilaku konsumen sepatu Air
Jordan.

c.  Mengetahui pengaruh keahlian terhadap niat perilaku konsumen sepatu Air
Jordan.

d.  Mengetahui pengaruh Kesesuaian antara endorser dan produk yang di iklankan

terhadap niat perilaku konsumen sepatu Air Jordan.

2. Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini terbagi atas dua kategori yaitu teoritis dan praktis yang
akan dijelaskan, sebagai berikut :
a.  Manfaat Teoriti

Di dalam penelitian ini, diharapakan dapat membuktikan bahwa daya tarik
endorser, kepercayaan pada endorser, keahlian seorang endorser, Kesesuaian antara
endorser dan produk yang di iklankan mempengaruhi niat perilaku konsumen sepatu
Air Jordan di Jakarta dan dapat dijadikan sebagai referensi atau acuan untuk peneliti
yang akan meneliti penelitian dengan topik yang sama.
b.  Manfaat praktis

Di dalam penelitian ini, diharapkan dapat membantu pelaku bisnis dalam strategi
pemasaran dan dapat memberikan informasi sebagai acuan dalam pengambil keputusan

bagi perusahaan.
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