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2.1 Pengertian Pemasaran

Kegiatan pemasaran sering diartikan sebagai kegiatan dalam
memasarkan suatu produk yang diperjual belikan oleh perusahaan dan
ditujukan kepada para konsumen. Namun jika dilihat makna sebenarnya
pemasaran bukan hanya sekedar menjual produk saja, akan tetapi pemasaran
juga memiliki aktvitas penting dalam menganalisis dan mengevaluasi segala
kebutuhan dan keinginan para konsumen. Pemasaran juga meliputi segala
aktivitas di dalam perusahaan.

Pemasaran menurut Kotler & Amstrong (2010:7) yaitu suatu
prosessocial dan manajerial dengan mana individu dan kelompok
memperoleh apayang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara
menciptakan, menawarkandan secara bebas mempertahankan produk dan jasa
yang bernilai bagi oranglain.

Menurut Kotler dan Keller (2009:38)Pemasaran adalah proses
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan
distribusi gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memuaskan tujuan individu dan organisasi.

Istilah pemasaran yang dibicarakan sebenarnya penafsirannya terbatas
hanya pada satu bagian dari kegiatan pemasaran yang menyeluruh. Pada

dasarnya pembatasan diatas berada dalam lingkup kegiatan atau aktivitas
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2.2

yang berkaitan dengan usaha untuk menyerahkan barang atau jasa yang
dihasilkannya pada suatu tingkat harga yang dapat memberikan keuntungan
padanya Assauri (2007:03).

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran jasa adalah
suatu tindakan yang ditawarkan pihak produsen kepada konsumen, dalam arti
jasa yang diberikan tidak dapat dilihat, dirasa, didengar atau diraba sebelum

dikonsumsi.

Bauran Pemasaran

Dalam pemasaran terdapat strategi pemasaran yang disebut bauran
pemasaran (Marketing mix) yang memiliki peranan penting dalam
mempengaruhi konsumen agar dapat membeli suatu produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan. Elemen-elemen bauran pemasaran terdiri dari
semua variabel yang dapat dikontrol perusahaan untuk dapat memuaskan para
konsumen.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:92)“Marketing mix is good
marketing tool is a set of products, pricing, promotion, distribution, combined
to produce the desired response of the target market”

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran
merupakan alat pemasaran yang baik yang berada dalam suatu perusahaan,
dimana perusahaan mampu mengendalikannya agar dapat mempengaruhi

respon pasar sasaran.
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Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang
dikenal dalam istilah 4P, yaitu product (produk), price (harga), place(tempat
atau saluran distribusi), dan promotion(promosi), sedangkan dalam
pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti people
(orang), physical evidence (fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga
dikenal dengan istilah 7P. maka dapat disimpulkan bauran pemasaran jasa
yaitu product, price, place, promotion, people, physical evidence, and
process.

Adapun pengertian 7P menurut Kotler dan Amstrong (2012:62)
adalah sebagai berikut :

1. Produk

Produk (product), adalah mengelola unsur produk termasuk
perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan
dengan mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan
mengambil tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk
atau jasa.

2. Price

Harga (price), adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan
menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus
menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos

angkut dan berbagi variabel yang bersangkutan.
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3. Place

Distribusi (place),yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan
yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani
pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan
perniagaan produk secara fisik.
4. Promosi

Promosi (promotion), adalah suatu unsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru
pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan,
maupun publikasi.
5. Physical Eviden

Sarana fisik (Physical Evidence), merupakan hal nyata yang turut
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan
produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik
antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo,
warna dan barang-barang lainnya.
6. People

Orang (People), adalah semua pelaku yang memainkan peranan
penting dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi
pembeli. Elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan
konsumen lain. Semua sikap dan tindakan karyawan, cara berpakaian
karyawan dan penampilan karyawan memiliki pengaruh terhadap

keberhasilan penyampaian jasa.
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7. Proses

Proses (Process), adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan
aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini
memiliki arti sesuatu untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa
merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa
akan senang merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa itu
sendiri.

Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka
dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran memiliki elemen-elemen yang
sangat berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat

mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.

2.3 Bauran Promosi (Promosion Mix)

Menurut Kotler & Amstrong (2008:116), bauran promosi
(promotion mix) juga disebut bauran komunikasi pemasaran (marketing
communication mix) perusahaan merupakan paduan spesifik iklan, promosi
penjualan, sarana pemasaran langsung, penjualan personal, dan hubungan
masyarakat yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai
pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan.

Definisi lima sarana promosi utama adalah sebagai berikut :

1. Periklanan (advertising)
2. Promosi penjualan (sales promotion)

3. Pemasaran langsung (direct marketing)
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4. Penjualan personal (personal selling)
5. Hubungan masyarakat (public relations)

Penjelasan dari lima sasaran promosi adalah sebagai berikut :
1. Periklanan (Advertising)

Kotler & Amstrong (2008:150) mendefiniskan, periklanan
(advertising) dalam hal ini merupakan semua bentuk presentasi
nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor
tertentu.Menurut Kotler & Amstrong (2008:157) adapun suatu iklan
memiliki karakteristik sebagai berikut:

a. Penemuan informasi tentang produk / perusahaan dari berbagai
media mudah.
b. Design media yang digunakan menarik.
c. Informasi yang disampaikan dalam berbagai media jelas.
d. Pesan yang terkandung dalam berbagai media dapat dipercaya.
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Kotler & Amstrong (2008:204) mendefiniskan promosi
penjualan (sales promotion) terdiri dari insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk atau jasa.

Karakteristik dari sales promotion menurut Kotler & Amstrong

(2008:204) yaitu:
a. Besar / ukuran insentif yang ditawarkan menarik.
b. Insentif yang ditawarkan bervariasi.

c. Syarat untuk mendapatkan insentif yang ditawarkan jelas.
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d. Waktu pelaksanaan insentif yang dilakukan tepat.
3. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Menurut Kotler & Amstrong (2008:223), pemasaran langsung
(direct marketing) terdiri dari hubungan langsung dengan konsumen
individual yang ditargetkan secara seksama untuk meraih respons segera
dan membangun hubungan pelanggan yang langgeng.

Karakteristik dari direct marketing menurut Kotler & Amstrong

(2008:222) yaitu :
a. Interaksi melalui pemasaran langsung yang interaktif
b. Interaksi dari perusahaan yang interaktif

4. Penjualan Personal (Personal Selling)

Menurut Kotler & Amstrong (2008:182), penjualan personal
(personal selling) adalah presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan
dengan tujuan melakukan penjualan dan membangun hubungan dengan
pelanggan.

Kotler & Amstrong (2008:200) mendeskripsikan karakteristik
dari personal selling adalah :

a. Penampilan wiraniaga baik

b. Wiraniaga menguasai informasi perusahaan

c. Kemampuan wiraniaga dalam menjelaskan produk bagi pelanggan
memuaskan

d. Wiraniaga dapat mengidentifikasi konsumen baru atau konsumen

lama dengan baik.
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5. Hubungan Masyarakat (Public Relations)
Menurut Kotler & Amstrong (2008:168), hubungan masyarakat
(public relations) membangun hubungan baik dengan berbagai
masyarakat perusahaan dengan memperoleh publisitas yang diinginkan,
membangun citra perusahaan yang baik, dan menangani atau menghadapi
rumor, cerita, dan kejadian tak menyenangkan.
Adapun kriteria public relations menurut Kotler& Amstrong
(2008:171)dapat dibedakan menjadi tiga hal yaitu:
a. Berita yang tersebar mengenai perusahaan baik
b. Identitas perusahaan yang unik, berbeda dari yang lainnya

c. Kegiatan pelayanan masyarakat

2.4 Iklan

2.4.1Pengertian Iklan

Sebagai salah satu dari komunikasi pemasaran, iklan juga suatu suatu
bentuk komunikasi yang dibiayai oleh sponsor, dalam hal ini produsen barang
dan jasa yang didalamnya menyediakan mengenai roduk barang atau jasa
yang dihasilkan, bersifat persuasif sehingga membangkitkan minat beli dari
target audience. Hal ini yang sesuai dengan apa yang dikatakan Kriyantono
(2008:174) pengertian iklan adalah sebagai bentuk komunikasi yang menjual
pesan-pesan persuasif dari sponsor yang jelas untuk mempengaruhi orang

membeli produk dengan membayar sejumlah biaya untuk media.
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Menurut Hermawan Agus (2012 : 72) Periklanan (advertising)
adalah semua bentuk penyajian dan promosi non personal atas ide, barang
atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan tertentu. Karena banyaknya bentuk
dan penggunaan periklanan, sangat sulit untuk membuat generalisasi yang
merangkum semuanya.

Menurut Philip Kotler (2009:202), periklanan adalah semua bentuk
terbayar atas presentasi non pribadi dan promosi ide, barang atau jasa oleh
suatu sponsor yang jelas.

2.4.2 Tujuan Periklanan

Philip Kotler (2009:203) menyebutkan bahwa tujuan iklanatau
sasaran iklan (adversiting goal) adalah tugas komunikasi khusus dan tingkat
pencapaian yang harus di capai engan pemirsa tertentu dalam jangka waktu
tertentu. Berikut ini adalah tujuan periklanan:

1. Informing (Memberikan Informasi)

Periklanan membuat konsumen sadar akan merek- merek baru
yang muncul, mendidik konsumen mengenai berbagai fitur dan manfaat
merek serta memfasilitasi pencitraan merek yang positif.

2. Persuading (Mempersuasi)
Suatu iklan yang efektif akan mampu membujuk calon konsumen
untuk mencoba produk yang diiklankan.
3. Reminding (Mengingatkan)
Iklan menjaga agar merek suatu produk yang dipasarkan tetap

diingat oleh konsumen. Periklanan yang efektif juga meningkatkan minat
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konsumen terhadap minat yang sudah ada dan tidak akan pindah ke
merek lain selain yang sudah selalu ada diingatannya.
4. Adding Value(Memberikan Nilai Tambah)

Periklanan memberikan nilai tambah pada merek dengan
mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang efektif dapat
dianggap merek suatu produk tersebut elegan, bergengsi, dan lebih
unggul dari pada pesaing di dunia bisnis.

5. Assisting (Mendampingi)

Peran penting dari periklanan adalah membantu perwakilan

penjualan sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain

perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran.

2.5 Celebrity Endorser (Bintang Iklan)
2.5.1 Pengertian Celebrity Endorser (Bintang Iklan)

Menurut M. Suyanto (2007:158) “Selebriti adalah pribadi yang
dikenal masyarakat (aktor, aktris, atlet untuk mendukung suatu
produk)”.Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari peran bintang iklan
dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila iklan tersebut di
tayangkan dalam media televisi. Penggunaan bintang iklan dalam sebuah
media televisi merupakan alternatif strategi yang tepat untuk

memperkenalkan produk kepada konsumen.
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Menurut Swastha dan lIrawan (2008)menyatakan bahwa Celebrity
Endorser adalah suatu iklan sebagai penyampai pesanmengenai produk terutama
merek untuk lebih mengkomunikasikan produk tesebutkepada konsumen.

Celebrity Endorser menurut Handri Chandra (2008:93), adalah cara
melakukan promosi produk dengan artis sebagai tokoh pengiklannya. Semakin
tinggi poularitas artis tersebut maka akan semakin banyak fans artis tersebut.
Promosi seperti ini merupakan cara kreatif dari perusahhan untuk menyampaikan
citra positif terhadap merek produk yang di iklankan sehingga dapat membentuk
image yang baik dimata konsumen.

2.5.2 Atribut Celebrity Endorser (Bintang Iklan)

MenurutShimp dkk (2012:149) mengatakan ada lima atribut khusus
Endorsertersebut terdiri dari :

1. Trustworthiness(Dapat Dipercaya)

Mengacu pada kejujuran, integritas dan kepercayaan diri dari
seorang sumber pesan. Keahlian dan layak dipercaya tidak berdiri satu
sama lain, sering seorang pendukung pesan iklan tertentu dipersepsikan
sebagai layak dipercaya, tetapi bukan seorang yang ahli.

Penilaian kelayakan dipercaya seorang pendukung pesan iklan
tergantung pada persepsi audien atas motivasi selebriti sebagai seorang
pendukung pesan iklan. Jika audien percaya bahwa seorang pendukung
pesan iklan di motivasi murni dari kepentingan dirinya sendiri, dia
kurang meyakinkan dari aa seorang yang mempersepsikan pendukung
pesan iklan sebagai seorang yang benar-benar objektif dan tidak

mengambil keuntungan.
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2. Expertise (Keahlian)

Mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang
dimiliki olehseorang Endorser yang di hubungkan dengan merekyang
dihubungkan dengan merek yang didukung. Seorang endorser yang
diterima sebagai seorang ahli pada merek yang didukungnya akan lebih
persuasif dalam menarik audience dari pada seorang endorser yang tidak
diterima sebagai seorang yang ahli.

3. Physical Attractiveness (Daya Tarik Fisik)

Mengacu pada diri yang di anggap sebagai hal yang menarik
untuk dilihat dalam kaitanya dengan konsep kelompok tertentu dengan
daya tarik fisik. Ketika konsumen menemukan sesuatu pada diri endorser
yang dianggap menarik, persuasi terjadi melalui identifikasi, yaitu ketika
konsumen mempersepsikan celebrity endorser sebagai sesuatu yang
menarik, konsumen kemudian mengidentifikasi endorser tersebut dan
memiliki kecenderungan untuk mengadopsi sikap, perilaku, kepentingan,
atau preferensi tertentu dari si endorser.

4. Respect (Kualitas Dihargai)

Kualitas yang di hargai atau digemarisebagai akibat dari kualitas
pencapaian personal. Selebrity dihatgai karena kemampuan akting
mereka, keterampilan berolahraga atau kepribadian dankualitas
argumentasi politiknya. Individu yang dihargai juga secara umum
disukai, dan hal ini dapat digunakanuntuk meningkatkan ekuitas merek.

5. Similarity (Kesamaan dengan Audience yang dituju)
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Mengacu pada kesamaan antara endorser dan audience dalam hal
umur, jenis kelamin, etnis, status sosial, dan sebagainya.Similarity
menampilkan tinkatan dimana seorang endorser cocok dengan audince

dalam hal karakteristik, seerti umur, jenis kelamin, etnis, dan sebagainya.

2.6 Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Menurut Kotler dan Keller (2009:346)BrandAwareness adalah
kemampuan konsumen untukmengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda,
sepertitercemin oleh pengenalan Brand mereka atau
prestasipengingatan.Setelah mengetahui tingkat kesadaran merek (Awareness)
konsumen terhadap merek dari perusahaan, kemudian perusahaan dapat
mengkategorikan respon konsumen terhadap mereknya.

Brand Awareness menurut Kotler (2006:268) adalah kemampuan
pembeli potensial untuk mengenal dan mengingat bahwa Brand adalah sebuah
bagian dari sebuah kategori produk tertentu.

Tingkatan Brand Awareness Menurut Kotler (2006:268), kesadaran
brand dikelompokkan menjadi 4 tingkatan, yaitu:

1) Puncak Pikiran (Top Of Mind)
Puncak pikiran merupakan tingkatan dimana suatu brand menjadi yang
pertama dsebut atau diingat oleh responden ketika dirinya ditanya tentang
suatu kategori produk.

2) Pengingat Kembali (Brand Recall)
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3)

4)

Pengingat kembali adalah tingkatan dimana branddisebutkan oleh
responden setelah seseorang diminta untuk menyebutkan nama-nama
produk dalam suatu kategori produk tertentu tanpa melalui bantuan.
Pengalaman Brand (Brand Recognition)

Pengalaman brand adalah tingkatan dimana tingkat kesadaran responden
akan suatu brand diukur dengan memberikan bantuan. Pertanyaan untuk
pengenalan brand memberikan bantuan dengan menyebutkan ciri-ciri dari
brand tersebut.

Tidak Menyadari Brand (BrandUnwware)

Pada tingkat ini responden tidak mengenal sama sekali atau tidak tahu
mengenai suatu produk.

Indikator Brand Awareness Menurut Soehadi (2005:11) untuk

mengevaluasi seberapa jauh konsumen aware (sadar) terhadap sebuah merek

digunakan empat indikator brand awareness yaitu :

Mengingat (Recall)

Seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek
apa saja yang di ingat.
Mengenal (Recognition)

Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk
dalam kategori tertentu.
Pembelian (Purchase)

Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek kedalam

alternatif pilihan ketika akan membeli produk atau layanan.
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4. Pemakaian (Consumption)
Seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika

sedang menggunakan produk/layanan pesaing.

2.7 Pandangan islam tentang penelitian
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Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali
dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh

dirimu Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu(QS.An-nisa ayat 29).
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Dari ayat di atas dapat di tarik kesimpulan jangan lah kamu saling
memakan harta semaumu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan yang
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Periklanan adalah salah satu
proses dari suatu perniagaan. Dalam mengiklankan sebuah produk atau jasa
informasi yang diberikan kepada konsumen harus tepat agar manfaatnya

dapat di rasakan oleh konsumen.
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2.8 Hubungan Antar Variabel

2.8.1 Hubungan Celebrity Endorser dengan Brand Awareness

Menurut M. Suyanto (2007:158) “Selebriti adalah pribadi yang
dikenal masyarakat (aktor, aktris, atlet untuk mendukung suatu produk)”,
merupakan orangorangyang mempunyai popularitas tinggi dan mempunyai
pengaruhkuat.Celebrity Endorser salah satu faktor yangdapat menunjang
iklan dan menimbulkan minat oranguntuk menyimak iklan sehingga celebriyi
endorser merupakan salah satu faktor yang dapat menumbuhakankesadaran

merek.

2.9 Penelitian Terdahulu
Penelitian-penelitian terdahulu berfungsi sebagai pendukung untuk
melakukan penelitian. Penelitian-penelitian sebelumnya telah mengkaji
masalah variabel dari Celebrity Endorser yang masing-masing berpengaruh

terhadap Brand Awareness.
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

Terhadap Minat
Beli Konsumen
Produk Wardah
(Studi Kasus
pada
Mahasiswa
Universitas
Islam Negeri
Sultan Syarif

terhadap Variabel
Dependen Minat
Beli ()

NO Nama Judul Variabel Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian Penelitian
1
Yuri Pengaruh Variabel Celebrity Endorser
Ardiyanto Celebrity Independen dan Brand
(2013) Endorser dan Celebrity Association
Brand Endorser (X1) berpengaruh secara
Association dan Brand positif dan signifikan
terhadap Association (X2) | terhadap Keputusan
Keputusan terhadap Variabel | Pembelian pada
Pembelian Dependen Mahasiswa
Shampo Clear Keputusan Universitas Negeri
Men (Studi Pembelian (Y) Yogyakarta
kasus iklan
Shampo Clear
Men versi
Cristiano
Ronaldo tahun
2012 pada
Mahasiswa
Universitas
Negeri
Yogyakarta)
2
Siti Nuraini Pengaruh Variabel Iklan Televisi dan
(2016) Penggunaan Independen Iklan | Celebrity Endorser
Iklan Televisi Televisi dan memiliki pengaruh
dan Celebrity Celebrity terhadap Minat Beli
Endorser Endorser(X2) konsumen produk

wardah pada
mahasiswa
Universitas Islam
Negeri Sultan Syarif
Qasim Riau)
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Qasim Riau)

Variabel
Ewi Ratna Pengaruh Independen Daya | Variabel Daya tarik,
Sari (2016) Selebriti Tarik (X1), Dapat dipercaya, dan
Pendukung Dapat Dipercaya | Keahlian secara
(Celebrity
Endorser) Iklan (X2), Qan bersama-sama
Sambal ABC Keahlian(X3) berpengaruh
Distributor PT. terhadap Variabel | signifikan terhadap
Everbright ABC Dependen Keputusan Pembelian.
Pekanbaru Keputusan
e Pembelian (Y)
Keputusan
Pembelian (Studi
Kasus Konsumen
di Kelurahan
Simpang Baru
Kec. Tampan
Pekanbaru (Studi
kasus Konsumen
Kelurahan
Simpang Raya
Kec. Tampan
Pekanbaru
Variabel
Kefas Aldi Pengaruh Daya | Independen Daya | Variabel Daya Tarik
Hartono Tarik Iklan dan | Tarik Iklan (X1) | Iklan secara
(2016) Selebriti dan Selebriti signifikanberpengaruh
Endorser Endorser (X2) positif terhadap
terhadap terhadap kesadaran merek,
Kesadaran Kesadaran Merek | Selebriti Endorser
Merek dan dampaknya secara signifikan
Dampaknya dalam Brand berpengaruh positif
dalam Brand Attitude () terhadap
Attitude kesadaran merek, dan

Minuman dalam
kemasan (Studi
Kasus pada
iklan Teh
Ichitan di
Yogyakarta)

Kesadaran Merek
secara signifikan
berpengaruh positif
terhadap

Brand Attitude

teh Ichitan
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Baskorohito
Abiromo
(2014)

Pengaruh
Tagline

dan

Brand
Ambasador
Terhadap
Brand
Awareness
Produk Kartu
Perdana Simpati
Pada
Mahasiswa
Fakultas
Ekonomi
Universitas
Negeri
Yogyakarta

Variabel
Independen
Tagline (X1) dan
Brand
Ambasador (X2)
terhadap Variabel
Dependen Brand
Awarenes (Y)

Tagline dan Brand
Ambasador
berpengaruh secara
positif dan signifikan
Terhadap
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2.10 Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini variabel yang di teliti adalah sebagai berikut :

1. Variabel X (bebas / Independen) yaitu : Celebrity Endorser

2. Variabel Y (terikat/Dependen) yaitu : Brand Awareness

2.11 Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian

Pada penelitian ini, terdapat dua variabel independen atau variabel X

yaitu Celebrity Endorserdimana pada setiap variabel terdapat dimensi yang

digunakan oleh penulis sesuai dengan teori yang telah di bahas sebagai

pengukur variabel tersebut, diantaranya adalah:
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Tabel 2.2
Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian

NO | Variabel | Definisi Indikator Skala
Celebrity | Menurut M. Suyanto | 1. DapatDipercaya | LIKERT
1 | Endorser | (2007:158) “Selebriti (Trustworthtines)
(X1) adalah pribadi yang 2. Keahlian
dikenal masyarakat (Expertlse_) .
. 3. Daya Tarik Fisik
(aktor, aktris, atlet (Physical
untuk mendukung Atractiveness)
suatu produk)”. 4. Kualitas Dihargai
(Respect)
5. Kesamaan
Audience
(Similariy)
Brand Brand awareness 1. Mengingat LIKERT
2 Awareness | adalah kemampuan (Recall)
(Y) sebuah merek untuk  [2. Mengenal
muncul dalam benak (Recognition)
konsumen ketika 3. Membeli
mereka sedang (Purchase)
memikirkan kategori  |4. Menggunakan
produk tertentu dan (Consumption)
seberapa mudahnya
nama tersebut
dimunculkan.(Shimp,
2003:11)

2.12 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan hubungan antar variabel yang telah diuraiakn di atas dapat
digambarkan kerangka konseptual penelitian ini sebagai berikut:

Gambar 2.1 :
Kerangka Pemikiran

CELEBRITY ENDORSER BRAND AWARENESS
(X) (Y)

A 4
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2.13 Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban jawaban sementara atas rumusan
masalah yang dinyatakan dalam bentuk pernyataan. Berdasarkan kerangka

pemikiran yang ada, maka di buat suatu hipotesis sebagai berikut:

Ha: Diduga terdapat pengaruh antara Celebrity Endorser Cristiano Ronaldo
iklan televisi produk Shampoo Clear Men terhadap Brand Awareness pada

Masyarakat Desa Seminai Kecamatan Kerinci Kanan.

Ho : Diduga tidak terdapat pengaruh antara Celebrity Endorser Cristiano
Ronaldo pada iklan televisi produk Shampoo Clear Men terhadap Brand

Awareness pada Masyarakat Desa Seminai Kecamatan Kerinci Kanan.
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