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BAB II
KERANGKA TEORI/KERANGKA KONSEP
2.1 Penelitian Terdahulu

Referensi penelitian terdahulu yang digunakan dalam. penelitian ini
kurang lebih memiliki relevansi penelitian yang sama. Pada penelitian terdahulu,
terdapat tiga jurnal yang digunakan sebagail bahan acuan, dan ketiga jurnal ini
terdapat sebuah kesamaan dalam penelitian yang dilakukan. Kesamaan tersebut
membahas mengenai konsep brand ambassador dan minat beli.

Pada penelitian pertama digunakan yang berjudul “Pengaruh Brand
Ambassador Andre Taulany terhadap Minat Beli Konsumen Ini Kerupuk™ disusun
oleh Jeki'Setiawan Putra, N. Rachma, dan M. Hufron dari Universitas Islam
Malang tahun 2019;-Penelitian ini konsep yang digunakan adalah Brand
Ambassador, dan Minat Beli. Sedangkan dalam penelitian terdahulu yang pertama
ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan yaitu menggunakan
konsep Brand Ambassador, dan Minat Beli. Namun, penelitian pertama ini
menggunakan konsep Minat Beli menurut Rehman, Nawaz, Khan, & Hyder
(2014, p. 406) menjabarkan tahap dalam pengukuran menggunakan model AIDA
(Awareness, Interest, Desire, dan Action) Penelitian terdahulu pertama ini
menggunakan konsep brand ambassador menurut dari Rossiter & Percy (2015, p.
70) yaitu meliputi Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. Konsep pada
brand ambassador pada penelitian ini memiliki kesamaan menurut dari Rossiter
& Percy (2015, p. 70). Perbedaan terdapat pada salah satu konsep yang digunakan
yaitu mengenai-minat beli menurut Rehman, Nawaz, Khan, & Hyder (2014, p.
406), sementara penelitian yang akan diteliti tidak membahas mengenai konsep
minat beli dari Rehman, Nawaz, Khan, &-Hyder(2014, p.-406).

Penelitian kedua yang berjudul “Pengaruh Popularitas Brand Ambassador
NCT 127 terhadap Minat Beli Produk ‘Nu Green Tea” dari Universitas
Tarumanegara tahun 2021, dalam penelitian ini konsep atau teori yang digunakan
adalah Elaboration likelihood model (ELM), marketing. communication, brand,

dan brand ambassador. Pada penelitian terdahulu kedua dari Immaculata & Utami
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(2021) memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan saat ini yaitu
menggunakan konsep brand ambassador menurut Kotler dan Armstrong (2018).
Dalam penelitian kedua ini dengan penelitian yang dilakukan adalah penggunaan
konsep yang digunakan penelitian kedua marketing communication, dan konsep
brand, sementara penelitian yang dilakukan saat ini tidak menggunakan kedua
konsep tersebut.

Peneclitian ketiga yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador dan
KualitassProduk terhadap Minat Beli Mie Sedaap Korean Spicy Chicken di
Bandung” disusun oleh Gita Puji Destiani, dan Marheni Eka Saputri dari
Universitas Telkom tahun 2020. Dalam penelitian terdahulu ketiga ini
menggunakan konsep atauwsteori Pemasaran, Manajemen Pemasaran, Bauran
Pemasaran, Brand, Brand Ambassador, Produk, Kualitas Produk, dan Minat Beli.
Pada penelitian terdahulu-ketiga ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang
dilakukan saat Ini yaitu menggunakan konsep brand ambassador menurut
Rossiter & Percy (2015, p. 70) yang terdiri dari dimensi visibility, credibility,
attraction, serta power, dan konsep dari minat beli menurut Ferdinand (2014)
yang terdiri dari dimensi transaksional, minat referensial, minat preferensial, serta
minat eksploratif. Perbedaan dalam penelitian ketiga ini dengan penelitian yang
dilakukan saat ini adalah penggunaan konsep atau teori yang digunakan seperti
Pemasaran, Manajemen Pemasaran, Bauran Pemasaran, Brand, Produk, dan
Kualitas Produk. Dan penelitian 'yang dilakukan saat ini tidak menggunakan

konsep atau teori tersebut.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

NO Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3

1 Nama Jeki Setiawan Putra, Marsella Aprilia |“Gita PujitDestiani;dan
N. Rachma, dan M. Immaculata, dan | Marheni-Eka Saputri
Hufron Lusia Savitri Setyo

Utami

2 Lembaga [“Universitas Islam |“Universitas Universitas
Malang Tarumanagara Telkom

3 Jurnal Jurnal Riset | Jurnal Prologia~| Jurnal e-Proceeding of
Manajemen UNTAR Management Telkom
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NO

Penelitian 1 Penelitian 2

Penelitian 3
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secara At on
adap minat beli
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Kualitas Produk

Terhadap Minat
Beli Mie Sedaap
Korean Spicy
Chicken Di
ndung"
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PETMETTarT I Penelitian 2 Penelitian 3

Lanjutan

Spicy
suk dalam

dengan

nilai

10%. Hal ini

an Brand
ssador yang
oleh Mie
Korean Spicy
memiliki

\ 127 | kualitas  yang  baik.
karena beranggapan | Kualitas Produk Mie
bahwa iklan tersebut | Sedaap Korean Spicy
cocok dan memiliki | Chicken termasuk dalam
kesesuaian  konsep | kategori baik dengan
antara ilai sebesar ,14%.

parsial
terbukti berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap minat beli
khas

L e baik dengan nilai
positif dan signifikan sebesar 75,86%. Hal ini

rhadap minat rti Min Beli
U leh- e‘rl Vk R S | }.nasu p% Mie
alang “ini keripik™ edaa orean  Spicy

hicken » sudal baik.

M L T | M E ra aImultABrand
Ambassador dan

Kual Produk
S AN T Azl A=
erhadap® Minat Beli

pada  Mie Sedaap
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PETTETTIET L Penelitian 2 Penelitian 3

Lanjuta Lanjutan

orean Spicy Chicken
an total kontribusi
68,5%,
sisanya
31,5%
pengaruh
i dari

Produk
ignifikan
Beli

2.2 Konsep

2.2.1 Brand Ambassador

brand ambassador agar pesan yang akan disampaikan dapat berjalan baik dan
sesuai diha n. amay-seorang lic figure yyang akan
dipilihm Nlartary aE:itarg itijdi :Ea Ak ersebut
agar d ﬁraﬂ"yangldlwm Edua@ rugﬂa suatu
keselarasan antara public figure dengan brand tersebut agar tidak menjadi
suatu kNgun@erseSn. A N T A R A
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Menurut Rossiter & Percy (2015, p. 70) menggunakan VisCap model,
terdapat empat dimensi yaitu se

popu g mewakili
m gkan d an dapat
ari pen seorang

di depan

aArity) se

lama dikenal
sebagai eleme efektivitas brand
ambassador. Dilihat ana as dari seorang yang

sangat popular.
3. Attraction
Sebuah daya tarik sangat penting dan diperlukan sebagai seorang Brand

disukai

dengan

harus memiliki kekuatan untuk dapat “memerintahkan” target audiens untuk dapat

membeUadNN r||nlwat Elat Ruh na |e 'Epua ele$s untuk

dapat membujuk para konsumen, serta dapat mempertimbangkan produk yang

wonsfifieie) |7 | M E D | A
Brand _ambassador merupak lat unakan_oleh perusahaan
untukN Si dée AA N uﬁulqu aRkatiﬁ
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penjualan. Indikator yang digunakan dalam mengukur brand ambassador
berdasarkan Lea-Greenwood (2013, p. 88) sebagai. berikut:

Keterdukungan seorang selebriti terhadap merek yang diwakilinya.
Kesesuaian profesi selebriti dengan merek produk yang diwakilinya.
Selebriti yang dipilih memiliki-pengetahuan tentang produk
Selebriti yang dipilih merupakan seorang yang handal di bidangnya.

Selebriti yang dipilih memiliki pengalaman sebagai bintang iklan.

o gk~ w N

Selebriti yang dipilih merupakan sosok'individu modern yang selalu

mengikuti perkembangan mode.

7. Selebriti yang dipilih merupakan sosok individu yang memikat.

Menurut Lea-Greenwood (2013, p. 78) ada beberapa karakteristik yang
dimiliki brand ambassador, yaitu sebagai berikut:

1. Transference, adalah di mana seorang selebriti atau brand ambassador
mewakili'suatu merek yang memiliki keterkaitan dengan profesi mereka.

2. Attractiveness, adalah-tampilan dari brand ambassador yang menjadi daya
tarik untuk menarik khalayak baik itu tampilan fisik dari tampilan luarnya
seperti kecantikannya, gaya berpakaiannya maupun tampilan non fisik
seperti sifat, karakteristik, dan kemampuan atau keahlian yang dimiliki
oleh selebriti tersebut.

3. Congruence, adalah kunci dari konsep penggunaan brand ambassador

yaitu memastikan adanya 'kecocokan antara selebriti yang digunakan

sebagai brand ambassador dan merek yang diwakilinya.

2.2.2 Minat Beli

Menurut Durianto (2011, p. 171) minat beli merupakan suatu keinginan
untuk memiliki suatu produk, bisa berbentuk barang ataupun jasa, di mana minat
tersebut.muncul, karena seorang-konsumen, telah mendapatkan informasi, kualitas
dan mutu dari produk tersebut. Kemudian dalam=minatindividu menimbulkan
suatu keinginan, sehingga“individu berkeinginan dalam memiliki: barang tersebut
dengan memakal cara membayar atau menukar dengan uang.
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Menurut dari Ferdinand (2014, p. 8) minat beli konsumen dapat diukur

dengan berbagai dimensi. Beri ipokok, yaitu sebagai berikut:

enggambarkan

perilaku da ) selalu mence produk yang

perilaku

produk.

ggunakan

g atau jasa yang dapat

dihasilkan oleh perusahaan. Kepercayaan yang tinggi.
4. Minat Referensional

Minat referensional adalah kecenderungan seorang konsumen untuk

menduga hasl sebelum

peneliti. meng lt V E gtem d‘.jk tldesdengan
sembaru erdasark orﬁx i; te tian ini
dapat erkaUam tel d'rawal muM E D l A

HO = Tidak terdapat pengaruh antara brand ambassador terhadap minat beli

pelangN S A N T

HI = Terdapat pengaruh antara brand ambassador terhadap minat beli menu BTS
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2.4 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemiki a_hubungan antara brand

ambassador terhad pada peran brand

ambassador karena presentatif atau
perwakilan dari suatu merek g dig uk menarik
konsumen “a :
rtujua
ga Seca
B

meliputi redibil inat beli

ANSaksic

hipotesisnya sebagai di bawa

berperan seb
(2014, p. 8) yaitt

minat eksploratif. E

preferensial, dan

atas, maka rumusan

Tabel 2.2 Kerangka Pemikiran

Brand Ambassador (Variabel X)
1. Visibility

Minat Beli (Variabel
Y)

3. Attraction
3. Minat Transaksional

4. Power

4. Minat Referensional

Rositter dan Percy (2015, p. 71)
Ferdinand (2014, p. 8)

RS
M U toPepeptE=D | A
NUSANTARA
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