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BAB II  

KERANGKA TEORI 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya berfungsi untuk menganalisis dan memperkaya 

pembahasan penelitian, serta menjadi pembeda dengan penelitian yang sedang 

dilakukan. Sehingga dapat menjadi salah satu acuan penulis pada mengkaji teori 

dan konsep yang ingin diteliti. Selain itu, penelitian terdahulu tersebut memiliki 

masalah penelitian serupa untuk dijadikan sebagai referensi bagi peneliti dalam 

penelitian saat ini, serta memberikan gambaran tentang penelitian yang akan 

dilakukan. Ada tiga jurnal penelitian sebelumnya yang disertakan dalam penelitian 

ini, yang berhubungan dengan konsep Celebrity Endorsement, Brand Image, dan 

Purchase Intention. 
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Tabel 1.1 Penelitan Terdahulu 1 

 

 

Penelitian 1

Judul Penelitian

Nama Peneliti Livya Setiawan 

Lembaga Jurnal Manajemen Pemasaran

Tahun 2018

Teori dan Konsep Celebrity Endorsement, brand awareness, purchase intention

Sumber

Jurnal Pemasaran

Sinta 3 

(http://jurnalpemasaran.petra.ac.id/index.php/mar/article/view/207

22)

Masalah: Melihat pasar produk teh hijau RTD Esprecielo Allure 

masih belum masuk dalam Top Brand Index bila dibanding dengan 

produk lain sehingga brand Green Tea Esprecielo Allure melakukan 

beberapa usaha pemasaran melalui strategi inovasi pemasaran salah 

satunya melalui komunikasi Celebrity Endorsement. Sehingga perlu 

diketahui tentang:

Permasalahan pada penelitian ini adalah:

-Seberapa besar pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase 

Intention Produk Green Tea Esprecielo Allure?

- Seberapa besar pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand 

Awareness?

- Seberapa besar pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase 

Intention Produk Green Tea Esprecielo Allure?

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Celebrity 

Endorsement terhadap Purchase Intention dengan 

mempertimbangkan faktor Brand Awareness.

Pengaruh Celebrity Endorsement  Terhadap Purchase Intention 

Dengan Brand Awareness  Sebagai Variabel Mediasi Pada Produk 

Analisa kuantitatif dengan penyebaran kuesioner dengan metode 

nonprobability sampling. Penelitian ini menggunakan sampel 

Penelitian ini membahas tentang pengaruh celebrity endorsement 

terhadap purchase intention, brand awareness sebagai variabel 

mediasi untuk produk teh hijau Esprecielo Allure, dan 

menyimpulkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif 

terhadap purchase intention. Ketika konsumen menilai Chelsea 

Olivia dan Glenn Alinskie berdasarkan merek Green Tea 

Esprecielo Allure, semakin meningkatkan niat beli Green Tea 

Esprecielo Allure. Dukungan selebriti memiliki dampak positif pada 

kesadaran merek. Dukungan selebriti Chelsea Olivia dan Glenn 

Alinskie sangat membantu merek teh hijau Espreciello Allure 

membangun kesadaran merek, bagaimana konsumen memahami 

merek, mengidentifikasinya di antara pesaing, menyadari 

keberadaannya, dan mengidentifikasi karakteristiknya. Kesadaran 

merek berpengaruh positif terhadap niat beli. Brand Awareness dari 

merek Green tea Esprecielo Allure yang baik akan semakin 

memperkuat Purchase Intention merek Green tea Esprecielo Allure 

di dalam benak konsumen.

Masalah dan Tujuan Penelitian

Metode Penelitian

Hasil Penelitian
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Tabel 1.2 Penelitan Terdahulu 2 

 

 

 

Penelitian 2

Nama Peneliti Hiras Hutapea, Sugeng Purwanto

Tahun 2022

Teori dan Konsep Minat beli, Promosi, Persepsi harga

Sumber

Forum Bisnis Dan Kewirausahaan Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Multi Data Palembang

Vol. 11 No. 2 Maret 2022 

https://jurnal.mdp.ac.id/index.php/forbiswira/article/view/2232/68

2

Hasil Penelitian

Susunan rumusan masalah yang ditentukan berdasar latar belakang di 

atas ialah seperti di bawah ini: 

1. Apakah persepsi harga memengaruhi minat beli dari mahasiswa 

di Kota Surabya terhadap produk Smarphone Samsung? 

2. Apakah promosi memengaruhi minat beli dari mahasiswa di Kota 

Surabaya terhadap produk Smarphone Samsung?

Tujuan penelitian yang ditentukan berdasarkan pemaparan 

sebelumnya, antara lain ialah: 

1. Mencari tahu pengaruh persepsi harga dari mahasiswa di Kota 

Surabaya terhadap produk Smarphone Samsung. 

2. Mencari tahu pengaruh promosi dari mahasiswa di Kota Surabaya 

terhadap produk Smarphone Samsung.

Masalah dan Tujuan Penelitian

Metode Penelitian

Penelitian dengan jenis penjelasan ini menggunakan metode 

kuantitatif yang dilakukan pada mahasiswa di kota Surabaya. Untuk 

teknik pengambilan sampelnya memanfaatkan metode non-

probability sampling berikut purposive sampling pada sampel 

sejumlah 99 orang 

Pengaruh Persepsi Harga Dan Promosi Terhadap Minat Beli 

Smartphone Samsung (Studi Pada Mahasiswa Di Kota Surabaya)

Dari hasil pengujian melalui penggunaan PLS, dapat diambil 

kesimpulan bahwa Persepsi Harga memengaruhi minat beli 

Smarphone Samsung dengan studi pada mahasiswa di kota 

Surabaya. Dengan persepsi harga yang sesuai, diharapan dapat 

memunculkan peningkatan minat beli dari konsumen terhadap 

Smarphone Samsung. Promosi juga memengaruhi minat beli 

Smarphone Samsung dengan studi pada mahasiswa di kota 

Surabaya, karena dengan promosi yang semakin tinggi, minat beli 

terhadap Smarphone Samsung juga akan meningkat.

Judul Penelitian

Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas 

Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur
Lembaga
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Tabel 1.3 Penelitan Terdahulu 3 

 

 

 

Penelitian3

Nama Peneliti Brilliani, Suherman Kusniadji, Lusia Savitri Setyo Utami

Tahun 2018

Sumber

Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Tarumanaga

Koneksi EISSN 2598 - 0785 Vol. 2, No. 2, Desember 2018, Hal 

240-245

Sinta 3

https://journal.untar.ac.id/index.php/koneksi/article/view/3891/227

7

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. 

Strategi penelitian yang digunakan adalah metode penelitian survei.  

Penelitian ini menggunakan teknik penelitian probability sampling 

dengan menggunakan pendekatan simple random sampling

Hasil Penelitian

Kemampuan variabel-variabel independent (brand ambassador dan 

sales promotion) dalam mempengaruhi variabel dependen (minat 

beli) cukup kuat karena nilai koefisien determinasi mendekati satu.

Teori dan Konsep
komunikasi pemasaran, brand ambassador, promosi penjualan 

(kupon, penurunan harga, premium dan sampel), minat beli

Judul Penelitian
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Smartphone LG G7

Thinq Pada Fans BTS di Jakarta Barat

Lembaga
Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Tarumanaga

Masalah dan Tujuan Penelitian

Masalah: Teknologi komunikasi dan informasi berkembang begitu 

cepat sehingga konsumen menjadi semakin selektif dalam memilih 

produk yang akan digunakan atau dikonsumsi. Di lingkungan 

pemasaran yang kompetitif ini serta banyaknya pesaing di bidang 

yang sama, komunikasi yang efektif di dalam pemasaran menjadi hal 

yang penting. Perusahaan saling berkompetisi untuk mengupayakan 

berbagai hal yang dapat dilakukan untuk mempromosikan merek 

mereka. Perusahaan memiliki tantangan yang dihadapi yaitu 

bagaimana memperkenalkan produk mereka kepada calon konsumen.

Tujuan: Penulis ingin mengetahui apakah metode penjualan yang 

digunakan LG pada produk LG G7 ThinQ memiliki pengaruh 

terhadap minat beli pada target konsumennya yakni fans BTS.
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A. Penelitian 1 

Penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap 

Purchase Intention Dengan Brand Awareness Sebagai Variabel Mediasi 

Pada Produk Green Tea Esprecielo Allure” yang diteliti oleh Livya 

Setiawan (2018), mahasiswa Universitas Kristen Petra Surabaya. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Celebrity Endorsement terhadap 

Purchase Intention dengan mempertimbangkan faktor Brand Awareness. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan konsep Celebrity Endorsement, 

brand awareness dan Purchase Intention. Metode penelitian yang 

digunakan adalah dengan analisa pendekatan kuantitatif dengan penyebaran 

kuesioner dengan metode nonprobability sampling.  Hasil kesimpulan dari 

penelitian ini adalah terbukti celebrity endorsement berpengaruh positif 

terhadap Purchase Intention. Ketika konsumen menilai Chelsea Olivia dan 

Glenn Alinskie berdasarkan merek Green Tea Esprecielo Allure, semakin 

meningkatkan niat beli Green Tea Esprecielo Allure. Dukungan selebriti 

memiliki dampak positif pada kesadaran merek. Dukungan selebriti Chelsea 

Olivia dan Glenn Alinskie sangat membantu merek teh hijau Espreciello 

Allure membangun kesadaran merek, bagaimana konsumen memahami 

merek, mengidentifikasinya di antara pesaing, menyadari keberadaannya, 

dan mengidentifikasi karakteristiknya. Kesadaran merek berpengaruh 

positif terhadap niat beli. Brand Awareness dari merek Green tea Esprecielo 

Allure yang baik akan semakin memperkuat Purchase Intention merek 

Green tea Esprecielo Allure di dalam benak konsumen.. 

Pada penelitian terdahulu dan penelitian yang sekarang dilakukan 

terdapat persamaan tujuan antara penelitian terdahulu dan penelitian yang 

dilakukan sekarang yaitu dalam menganalisis pengaruh Celebrity 

Endorsement terhadap Purchase Intention. Kemudian, untuk perbedaannya 

terletak pada variabel brand awareness, yang dimana pada penelitian terkini 

membahas mengenai brand image. Diketahui pula bahwa objek kasus yang 

digunakan pada penelitian terdahulu mengenai produk Green Tea 
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Esprecielo Allure, sedangkan pada penelitian terkini berfokus pada produk 

Samsung.  

 

B. Penelitian 2 

Penelitian ini berjudul “Pengaruh Persepsi Harga Dan Promosi 

Terhadap Minat Beli Smartphone Samsung (Studi Pada Mahasiswa Di Kota 

Surabaya)”. Penelitian ini bertujuan untuk mencari tahu pengaruh persepsi 

harga dari mahasiswa di Kota Surabaya terhadap produk Smarphone 

Samsung dan mencari tahu pengaruh promosi dari mahasiswa di Kota 

Surabaya terhadap produk Smarphone Samsung. Penelitian dengan jenis 

penjelasan ini menggunakan metode kuantitatif yang dilakukan pada 

mahasiswa di kota Surabaya. Untuk teknik pengambilan sampelnya 

memanfaatkan metode non-probability sampling berikut purposive 

sampling pada sampel sejumlah 99 orang. Peneliti menggunakan konsep 

minat beli, promosi, persepsi harga. Hasil kesimpulan dari penelitian ini 

menunjukkan persepsi Harga memengaruhi minat beli Smarphone Samsung 

dengan studi pada mahasiswa di kota Surabaya. Dengan persepsi harga yang 

sesuai, diharapan dapat memunculkan peningkatan minat beli dari 

konsumen terhadap Smarphone Samsung. Promosi juga memengaruhi 

minat beli Smarphone Samsung dengan studi pada mahasiswa di kota 

Surabaya, karena dengan promosi yang semakin tinggi, minat beli terhadap 

Smarphone Samsung juga akan meningkat. 

Persamaan penelitian terdahulu adalah pada penggunaan variabel 

minat beli dengan objek Smartphone. Kemudian, perbedaan ditemukan 

pada variabel X yaitu promosi dan persepsi harga. Terdapat perbedaan pada 

penggunaan konsep, pada penelitian terdahulu menggunakan konsep 

promosi, persepsi harga, dan minat beli.Sedangkan pada penelitian ini, 

menggunakan konsep Celebrity Endorser, Brand Image, dan Purchase 

Intention. 
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C. Penelitian 3 

Penelitian ini berjudul  “Faktor – Faktor yang Mempengaruhi Minat 

Beli Smartphone LG G7 Thinq kepada Fans BTS di Jakarta Barat”. 

Penelitian ini bertujuan untuk ingin mengetahui apakah metode penjualan 

yang digunakan LG pada produk LG G7 ThinQ memiliki pengaruh terhadap 

minat beli pada target konsumennya yakni fans BTS. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Strategi penelitian yang 

digunakan adalah metode penelitian survei.  Penelitian ini menggunakan 

teknik penelitian probability sampling dengan menggunakan pendekatan 

simple random sampling. Peneliti menggunakan konsep komunikasi 

pemasaran, brand ambassador, promosi penjualan (kupon, penurunan 

harga, premium dan sampel), dan minat beli. Hasil kesimpulan dari 

penelitian ini, kemampuan variabel-variabel independent (brand 

ambassador dan sales promotion) dalam mempengaruhi variabel dependen 

(minat beli) cukup kuat karena nilai koefisien determinasi mendekati satu. 

Persamaan penelitian terdahulu adalah pada penggunaan variabel 

minat beli. Kemudian, perbedaan ditemukan pada variabel X yaitu brand 

ambassador dan sales promotion. Terdapat perbedaan pada penggunaan 

konsep, pada penelitian terdahulu menggunakan konsep pemasaran, brand 

ambassador, promosi penjualan (kupon, penurunan harga, premium dan 

sampel). 

 

2.2 Konsep 

2.2.1 Celebrity Endorser 

Menurut (Shimp, 2010, p. 329), celebrity endorser adalah seseorang yang 

popularitasnya dikenali dan diketahui secara umum eksistensinya dikarenakan  

kesuksesannya dalam bidangnya masing-masing, seperti atlet, aktor atau aktris, 

penyanyi, komedian, entertainer dan sebagainya, yang dinilai mampu mendukung 

periklanan produk sesuai dengan karakteristik yang dimiliki masing-masing. 

Penggunaan celebrity endorser dinilai cukup efektif dalam menarik pelanggan 

dengan membangun perasaan kesamaan. Oleh karena itu, perusahaan kerap 
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menggunakan kalangan selebriti sebagai pengantar pesan dalam menarik perhatian 

konsumen. (Sutisna., 2002, p. 329) (Kotler P. d., 2009. ). 

 

2.2.1.1 Dimensi Celebrity Endorser 

 

Menurut Rossiter dan Percy (Kertamukti, 2015), untuk memaparkan 

karakteristik dan mengevaluasi celebrity endorser yang potensial 

berdasarkan khalayak, maka akan dapat dijabarkan secara objektif melalui 

VisCap Model. Menurut Royan (2004), terdapat empat dimensi pada 

VisCap model yang terdiri dari empat dimensi ,yakni:  

1. Visibility (popularitas), untuk mengukur jangkauan popularitas 

seorang celebrity dalam mewakili produk yang ia bintangi. 

2. Credibility (Kredibilitas), bagaimana kemampuan seorang celebrity 

endorser dalam meyakinkan audiens untuk percaya terhadap produk 

yang diiklankan. 

3. Attraction (Daya Tarik), bagaimana daya tarik seorang celebrity 

endorser mampu mempengaruhi penerimaan pesan khalayak 

4. Power (Kekuasaan), untuk mengukur sejauh mana celebrity endorser 

mampu memengaruhi konsumen dan membentuk persepsi dari produk 

yang diiklankan hingga akhirnya mempertimbangkan untuk membeli 

suatu produk 

 

 

2.2.2 Brand Image 

 

Menurut (Tjiptono, 2002), dalam (Supriyadi, 2016, p. 137), Brand image 

atau citra merek merupakan pemahaman deskripsi mengenai merek tertentu. Hal ini 

selaras dengan definisi brand yang dikemukakan menurut (Kotler P. , 1994) yaitu, 

brand atau merek adalah nama, istilah, tanda, serta simbol yang dirumuskan 
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bertujuan untuk mengidentifikasi suatu produk dalam bentuk jasa maupun barang 

untuk membedakannya dari produk atau barang pesaing lainnya yang serupa.  

 

2.2.2.1 Dimensi Brand Image 

Terdapat 5 dimensi dari Brand image yang dikemukakan menurut 

(Keller, 2013): 

1. Brand Identity, merupakan bentuk identitas suatu merek yang ditujukan 

agar masyarakat dapat dengan mudah membedakan serta mengenali 

merek yang dimiliki oleh brand. Identitas ini dapat ditampilkan lewat 

berbagai media seperti identitas perusahaan, tagline, kemasan produk, 

logo brand dan lainnya.  

2. Brand Personality, bentuk personalitas merek dagang suatu produk. 

Bentuk personalitas ini membentuk kepribadian suatu produk yang ada 

di persepsi masyarakat sehingga dapat menjadi daya tarik yang berbeda 

antara satu brand dan brand lainnya di pasaran.  

3. Brand Association, yaitu segala hal yang berkaitan dengan ingatan dan 

persepsi atas suatu merek atau brand. Persepsi ini berkaitan dengan hal-

hal positif yang telah dilakukan atau akan dilakukan oleh suatu merek 

perusahaan. Kegiatan yang dipositif tidak hanya berpatokkan pada 

bidang pemasaran dan bisnis, namun dapat mengarah kepada ranah 

sosial.  

4. Brand Attitude dan Behavior; adalah sikap dan perilaku komunikasi 

yang dilandaskan dari interaksi merek dengan konsumen dalam 

menawarkan value dan keunggulan yang dimiliki brand. Hal ini 

mencakup perilaku dan sikap pelanggan yang berhubungan dengan 

brand saat melakukan pemasarannya terhadap masyarakat. Sikap dan 

perilaku selain berhubungan dengan teknik pemasaran juga berkaitan 

dengan sikap sumber daya manusia atau pekerja yang berkaitan dengan 

brand tersebut.  
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5. Brand Benefit and Competence, yaitu berupa nilai manfaat serta 

keunggulan karakter brand yang unik dan berbeda yang ditawarkan 

oleh suatu merek kepada konsumen, yang diharapkan dapat membuat 

konsumen merasakan puas dengan aspek fungsional dan kredibilitas 

dari produk suatu brand. 

 

2.2.3. Purchase Intention (Minat Beli) 

Kotler dan Keller dalam Raemon (2016) memaparkan bahwa Purchase 

Intention atau minat beli adalah perilaku dari konsumen dimana memiliki keinginan 

untuk memilih dan membeli suatu produk, minat beli sendiri di dasarkan dari 

pengalaman dalam memilih, menggunakan, atau dalam rekomendasi yang 

didapatkan dari suatu produk.  Dikemukakan oleh (Abdullah, 2003) bahwa minat 

beli atau Purchase Intention merupakan komponen bagian dari perilaku konsumen 

dalam sikapnya mengkonsumsi suatu produk dan berkaitan dengan sikap 

konsumtif, dan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum melaksanakan 

keputusan pembelian.  

 

2.2.3.1 Dimensi Purchase Intention (Minat Beli) 

Model dimensi yang digunakan dalam mengukur Purchase 

Intention atau minat beli adalah model AIDA atau yang lebih sering disebut 

sebagai A-A produce atau attention or action produce.  Dikemukakan oleh 

(Rehman, 2014)  , terdapat empat proses dalam pengukuran model AIDA, 

yang dijabarkan sebagai berikut: 

1. Awareness, merupakan tahapan awal dari model hirarki AIDA, dimana 

pada tahapan ini mulai timbul kesadaran konsumen mengenai suatu 

produk atau brand. Pada tahapan ini pula, pemasar melakukan 

perkenalan produknya ataupun jasa sebagai langkah awal 

memperkenalkan produk dan memberikan awareness terhadap target 

konsumennya. 
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2. Interest, Merupakan tahapan dimana konsumen memiliki ketertarikan 

terhadap sebuah produk atau jasa yang ditawarkan. Tahapan interest ini 

merupakan strategi menciptakan ketertarikan untuk prioritas pemasaran 

sehingga untuk mencapai tahapan interest biasanya akan dilakukan 

upaya promosi pemasaran yang strategis. 

3. Desire, pada tahapan ini, akan terbentuk persepsi keinginan untuk 

membeli pada benak konsumen terkait sebuah brand, produk ataupun 

jasa yang ditawarkan. 

4. Action, merupakan tahapan terakhir, dimana konsumen akan 

melakukan transaksi sebagai bentuk pemenuhan hasrat dari persepsi 

yang telah dibentuk sebelumnya terkait suatu produk ataupun jasa. 

Penggunaan strategi dan taktik pemasaran yang efektif dan tepat, dapat 

menciptakan ketertarikan yang pada akhirnya mengarah pada 

pembelian terhadap produk atau jasa yang diiklankan. 

 

2.3 Hipotesis Teoritis 

Menurut Sugiyono (2017) hipotesis merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah. Karena sifatnya masih sementara, maka perlu 

dibuktikan kebenarannya melalui data empirik yang terkumpul.. Maka dari itu, 

berdasarkan kerangka teoritik yang dipaparkan di atas, dapat ditarik hipotesis 

teoritis yaitu bahwa celebrity endorser dan brand image yang mempengaruhi 

Purchase Intention. Melalui hipotesis penelitian, diharapkan dapat menjadi acuan 

dalam melakukan uji hipotesis, sehingga  dapat ditemukan kebenaran akan suatu 

analisa nantinya. Penelitian yang dilakukan ini menggunakan hipotesis asosiatif, 

dengan memunculkan dugaan mengenai hubungan (asosiasi) antara dua variabel 

penelitian yang akan diuji. Hipotesis pada penelitian dapat dijabarkan sebagai 

berikut: 

Hipotesis 1 

Ho = Dengan penggunaan Celebrity Endorser BTS tidak mempengaruhi Purchase 

Intention Generasi Z. 
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Ha = Dengan penggunaan Celebrity Endorser BTS dapat mempengaruhi Purchase 

Intention Generasi Z. 

Hipotesis 2 

Ho = Brand Image Samsung tidak mempengaruhi Purchase Intention Samsung 

pada kalangan Generasi Z. 

Ha = Brand Image Samsung mempengaruhi Purchase Intention Samsung pada 

kalangan Generasi Z. 

 

2.4 Alur Penelitian 

 

Gambar 2,1 Alur Penelitian 

Sumber : Olahan peneliti (2022) 

 

 

 


