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BAB II   

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen tidak hanya tentang apa yang dibeli atau dikonsumsi oleh 

konsumen saja, tetapi juga dimana, bagaimana kebiasaan dan dalam kondisi 

macam apa produk dan jasa yang dibeli. Menurut Buchari Alma (2018:96), 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi 

oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, 

promosi, physical evidence, people dan, process. Sehingga membentuk suatu 

sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil 

kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli. 

Menurut Menurut Kotler & Armstrong (2016:177), Keputusan pembelian 

merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi 

tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Dari beberapa definisi di atas 

penulis menyimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan salah satu 

konsep dari perilaku konsumen baik individu, kelompok ataupun organisasi 

dalam melakukan penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif yang ada 

dan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. 

Sedangkan menurut Tjiptono (2015) mengemukakan bahwa keputusan 

pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari dua atau lebih 

pilihan alternatif. Menurut Tjiptono (2015) berdasarkan tingkat keterlibatan 

pembelian proses pembelian oleh konsumen akhir dapat dikelompokkan 

menjadi tiga macam, yaitu nominal (habitual) decision making, limited 

decision making, dan extended decision making, yaitu: 

1. Nominal (habitual) decision making merupakan proses keputusan 

pembelian yang sangat sederhana yaitu konsumen mengidentifikasi 
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masalahnya kemudian konsumen langsung mengambil keputusan untuk 

membeli merek favorit/kegemarannya (tanpa evaluasi alternatif). 

2. Limited decision making berlangsung manakala konsumen 

mengidentifikasi masalah atau kebutuhannya, kemudian mengevaluasi 

beberapa alternative produk atau merek berdasarkan pengetahuannya 

tanpa mencari informasi baru tentang produk atau merek tersebut. 

3. Extended decision making, merupakan jenis pengambilan keputusan 

yang paling lengkap, bermula dari indetifikasi masalah, kemudian 

konsumen mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif produk tersebut, 

evaluasi produk atau jasa tersebut akan mengarah kepada keputusan 

pembelian. 

Aswin,Rafiq,Pratama dan Septiana (2022) prilaku konsumen ( costumer behavior) 

merupakan proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisik untuk 

mendapatkan,mengevaluasi,menggunakan,dan membuang barang dan jasa yang 

dilakukan seseorang dalam memuaskan kebutuhan .  

 

2.1.1 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2015), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara 

pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa 

dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi 

nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu: 

1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau 

emosi positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika 

konsumen mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat 

membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut 

memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan 

dengan perasaan, yaitu perasaan positif apa yang akan dialami 

konsumen pada saat membeli produk. 
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2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan 

nilai yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap 

baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 

3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya 

jangka pendek dan biaya jangka panjang. 

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang 

memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini 

berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau 

layanan kepada konsumen. 

 

2.1.2 Proses Keputusan Pembelian 

Proses keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai 

preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan, 

seseorang konsumen hendak melakukan pilihan ia harus memiliki pilhan 

alternative. Proses keputusan pembelian konsumen menurut pendapat 

Kotler & Keller (2012) biasanya melalui lima tahapan, yaitu pengenalan 

masalah (problem recognition), pencarian informasi (information search), 

evaluasi alternatif (evaluation of alternatives), keputusan pembelian 

(purchase decision), dan perilaku setelah pembelian (postpurchase 

behavior). Sementara pendapat Suparyanto & Rosad (2014), 

mengemukakan bahwa proses keputusan pembelian adalah melewati 

beberapa tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatife, proses keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. 

 

Sedangkan Abdurrahman & Sanusi (2015) menyatakan bahwa proses 

keputusan pembelian konsumen terdiri atas lima tahap, yaitu pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatife, keputusan pembelian, 

dan perilaku pasca pembelian. terait lima tahap keputusan pembelian 

berikut penjelasannya : 

1 Pengenalan kebutuhan 
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Pengenalan kebutuhan adalah tahap pertama proses keputusan 

pembelian, suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat 

dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal. Pada tahap pengenalan 

kebutuhan lain, pemasar harus meneliti dan memahami jenis kebutuhan 

yang mendorong serta mengarahkan konsumen pada produk atau jasa 

perusahaannya. 

 

2 Pencarian informasi 

Pencarian informasi yaitu tahap proses keputusan pembelian dengan 

cara mencari informasi lebih banyak. Konsumen mungkin hanya 

memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara 

aktif. Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa sumber 

misalnya sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan rekan), 

sumber komersial (iklan, wiraniaga, penyalur, web-site, dan kemasan), 

sumber publik (media massa, organisasi, peringkat konsumen, dan 

pencarian internet), dan sumber pengalaman (penanganan, 

pemeriksaan, dan pemakaian produk). Biasanya sumber komersial 

lebih banyak digunakan konsumen tentang suatu produk atau jasa 

karena sumber komersial ini dikendalikan oleh pemasar dengan cara-

cara yang lebih menarik konsumen. 

 

3 Evaluasi alternatif 

Evaluasi alternatif yaitu tahap proses keputusan pembelian konsumen 

dengan menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif 

dalam sekelompok pilihan. Untuk menilai alternatif pilihan konsumen, 

terdapat lima konsep dasar yang dapat dipergunakan untuk membantu 

pemahaman proses evaluasinya, yaitu: 

a. Product attributes (sifat-sifat fisik produk) 

b. Importance weight (bobot kepentingan) 

c. Brand belief (kepercayaan terhadap merek) 

d. Utility function (fungsi kegunaan) 
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e. Preference attitudes (tingkat kesukaan) 

 

4 Proses Keputusan pembelian 

Proses keputusan pembelian yaitu keputusan konsumen untuk membeli 

atau tidak membeli suatu produk atau jasa. 

 

5 Perilaku pasca pembelian 

Perilaku pasca pembelian yaitu tahap proses keputusan pembelian, 

dimana konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian 

berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Puas atau tidaknya 

konsumen ditentukan oleh perbandingan antara harapan (expatation) 

konsumen dan kinerja (perceived performance). Semakin besar 

kesenjangan antara harapan dan kinerja, semakin besar pula 

ketidakpuasan konsumen. 

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli di atas, peneliti sampai pada 

pemahaman bahwa proses pengambilan keputusan konsumen untuk 

membeli suatu produk akan melalui beberapa tahapan, yaitu pengenalan 

kebutuhan, mencari informasi, evaluasi alternatife, proses keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

 

2.1.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen, terdapat 6 indikator keputusan yang 

dilakukan oleh pembeli yaitu menurut (Kotler and Keller 2016) : 

1 Pilihan Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk 

atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini 

perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka 

pertimbangkan. 

 

2 Pilihan Merek 
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Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan 

dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam 

hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih 

sebuah merek yang terpercaya. 

 

3 Pilihan Penyalur 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang 

akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan 

penyalur, bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, 

persedian barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan 

tempat dan lain-lain. 

 

4 Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda- 

beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua 

minggu sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali dan lain-lain. 

 

5 Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang 

dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 

mempersiapkan banyaknya produk dengan keinginan yang berbeda-

beda. 

 

6 Metode Pembayaran 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran 

yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen 

menggunakan produk atau jasa. 

 

2.2 Brand Ambassador  

Merek yang diiklankan sering didukung berbagai tokoh masyarakat popular. 

Pembahasan berikut ini terbatas untuk endorsment selebriti. Bintang televisi, 
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aktor film, atlit terkenal digunakan secara luas untuk mendukung merek 

pengiklanan dan agensi mereka bersedia membayar gaji besar untuk selebriti 

yang disukai dan dihormati oleh khalayak target dan siapa yang diharapkan 

akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen secara positif terhadap 

merek yang didukung. 

 

Menurut Shimp pada (Nuraini, 2018:27), Brand Ambassador adalah 

pendukung iklan atau dikenal pula sebagai bintang iklan yang mendukung 

produk yang diiklankan. Dalam persaingan usaha, banyak pengusaha 

menerapkan berbagai strategi untuk meningkatkan minat beli masyarakat 

pada suatu produk. Dari sekian banyak strategi yang digunakan, salah satu 

strategi yang sering digunakan perusahan yaitu dengan menggunakan Brand 

Ambassador.. Menurut Awallia (2018), Ambassador berasal dari kata 

ambassadorsment yang artinya adalah sebuah tindakan mendukung atau 

setuju terhadap sesuatu. Di dunia online shop jaman sekarang, pengertian 

tentang ambassador bergeser. Ambassador bukan lagi suatu kata yang berarti 

persetujuan dan dukungan, namun menjadi kata yang digunakan oleh pemilik 

barang atau jasa untuk memberikan intensif kepada artis yang 

memromosikan produk tersebut. Biasanya endors ini terjadi di instagram. 

Fenomena endors ini adalah salah satu bentuk promosi yang dilakukan 

online shop untuk menggaet konsumen baru. Jika foto dan caption dari 

seorang selebriti sudah di posting, biasanya pihak online shop akan 

membesar-besarkan dengan memberi caption “artis saja suka, masa kamu 

enggak!” (Handoko 2018). 

 

Brand Ambassador adalah individu yang dikenal oleh publik atas prestasinya 

selain daripada produk yangdidukungnya. Selebriti yang digunakan untuk 

memromosikan suatu produk, bisa berfungsi untuk: memberi kesaksian 

(testimony), memberikan dorongan dan pengatan (endorser), bertindak 

sebagai aktor dalam iklan, bertindak sebagai juru bicara perusahaan 

(Kertamukti 2015). 
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2.2.1 Pertimbangan Dalam Memilih Brand Ambassador 

Menurut Grandwood (2018), menjelaskan bahwa terdapat beberapa 

pertimbangan dalam memilih brand ambassador , diantaranya: 

1 Kepopuleran Selebriti 

Selebriti memiliki karakter yang berbeda-beda. Oleh karena itu 

perusahaan harus memilih selebriti yang sesuai dengan karakter produk 

tersebut. Pemilihan selebriti dilakukan berdasarkan brand personality 

produk yang dikaitkan dengan segmen dan target pasar yang dituju. 

 

2 Kondisi Finansial  

Pemilihan selebriti sebagai endorser tidaklah murah pada umumnya, 

bahkan memakan biaya yang cukup besar. Oleh karena itu, sebaiknya 

perusahaan lebih berhati-hati dalam memilih brand ambassador. Hal ini 

berkaitan dengan resiko yang ditanggung oleh perusahaan bila iklan 

yang telah ditayangkan gagal mencapai tujuan periklanan. Selain itu, 

menurut Belch et al., (2009) terdapat pertimbangan lainnya dalam 

memutuskan penggunaan celebrity endorser, yaitu: 

a. Overshaldowing the product 

Kepopuleraln selebriti yalng membualt konsumen lebih 

memfokuskaln kepaldal selebritinyal sehinggal galgall dallalm menyaldalri 

merek yalng diiklalnkaln. Oleh kalrenal itu, sebaliknyal perusalhalaln 

memilih selebriti yalng dalpalt menalri perhaltialn. 

 

b. Overexposure 

Hall ini mengalcu paldal selebriti yalng telalh balnyalk almbalssaldor 

produk sehinggal konsumen menja ldi spektis terh aldalp endorsement 

kalrenal merekal mengetalhui balhwal selebriti tersebut dibalyalr 

Perusalhalaln dalpalt menghindalri hall ini dengaln klalusul eksklusifitals 

untuk membaltalsi jumla lh produ yalng dalpalt di-endorse oleh selebriti. 

 

c. Talrget aludience receptivity 
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Mengalcu paldal seberalpal balik selebriti dalpalt menyesualikaln daln 

diterimaln oleh talrget aludience yalng dituju kalrenal konsumen yalng 

memiliki pengetalhualn lebih mengenali sualtu produk altalu jalsal daln 

memiliki sialp yalng teguh lebih sulit dipengalruhi oleh selebriti 

dalripaldal konsumen yalng memiliki lebih sedikit pengetalhualn altalu 

konsumen dengaln sikalp netrall. Oleh kalrenal itu, aldal pulal perusalhalaln 

yalng menghindalri penggunalaln selebriti kalrenal talrget palsalr tidalk 

terpengalruh salmal sekalli dengaln bralnd almbalssaldor. 

 

d. Risk To The Aldvertiser 

Mengalcu paldal perilalku negaltif selebriti dallalm kehidupaln 

personallnya l yalng dalpalt membalhalya lkaln citral perusalhalaln. Oleh 

kalrenal itu, balnyalk perusalhalaln melalkukaln riset dallalm mencalri talhu 

laltalr belalkalng daln kehidupaln personall untuk menghindalri hall 

tersebut. 

2.2.2 Indikaltor Bralnd Almbalssaldor 

Bralnd Almbalssaldor memiliki beberalpal indikaltor, indikaltor Bralnd 

A lmbalssaldor menurut Kertalmukti (2015) balhwal sebualh Bralnd Almbalssaldor 

dalpalt diukur dalri kalralkteristik endorser dallalm komunikalsi yalkni VisCAlP 

model (Visibility, Credibility, A lttralction, Power). VisCalp Model digunalkaln 

untuk mengevallualsi endroser yalng potensiall berdalsalrkaln persepsi khalla lyalk 

terhaldalp endorser tersebut yalitu sebalgali berikut : 

1. Visibility (Kepopuleraln)  

Visibility memiliki dimensi seberalpal jaluh populalritals selebriti  

2. Credibility (Kredibilitals)  

Credibility berhubungaln dengaln product knowledge yalng di ketalhui 

salng bintalng  

3. A lttralction (Dalyal Talrik)  

A lttralction lebih menitikberaltkaln paldal dalyal talrik salng bintalng  

4. Power (Kekualtaln)  
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Power aldallalh kemalmpualn selebriti dallalm menalrik konsumen untuk 

membeli. Terdalpalt tigal indikaltor yalng dibutuhkaln dallalm penggunalaln 

bralnd almbalssaldor,mendefinisikaln ketigal kalralkteristik dalri indikaltor 

tersebut, dialntalralnyal aldallalh : 

a. A lttralctiveness (dalyal talrik)  

Dalyal talrik yalng dimiliki oleh seoralng bralnd almbalssaldor bukaln 

halnyal dalya l talrik paldal fisiknyal, nalmun meliputi beberalpa l 

kalralkteristik yalng dalpalt dilihalt oleh balnyalk oralng seperti 

kecerdalsaln, sifalt yalng dimilikinyal, galyal hidup, daln sebalgalinya l. 

b. Trustworthiness (kepercalyalaln)  

Tingkalt kepercalyalaln yalng dimiliki oleh seoralng bralnd almbalssaldor 

halrus tinggi, algalr dalpalt meyalkinkaln seoralng konsumen alkaln 

produk yalng diinformalsikalnnya l. 

c. Expertise (kealhlialn)  

Kealhlialn ya lng dimiliki halrus mengalcu paldal pengallalmaln, edukalsi, 

altalu keteralmpilaln yalng dimiliki oleh seoralng bralnd almbalssaldor 

yalng berhubungaln dengaln produk yalng alkaln dipalsalrkaln olehnyal. 

 

2.2.3 Falktor Yalng Mempengalruhi Pemilihaln Bralnd Almbalssaldor 

Falktor-Falktor Pemilihaln Bralnd Almbalssaldor Song et all. (2010)  

menemukaln aldal tujuh falktor yalng dalpalt digunalkaln untuk memilih celebrity 

endorser, yalitu: 

1. Physicall A lttralctiveness (Dalyal talrik fisik) Merupalkaln sifa lt yalng 

dimiliki seseoralng dallalm hall ini selebriti yalng dalpalt menimbulkaln ralsal 

ketertalrikaln terhaldalp dirinyal. Dalyal talrik fisik ini merupalkaln sallalh saltu 

allalsaln seoralng selebriti disukali oleh konsumen. Falktor ini terdiri dalri 

talmpaln/ calntik (halndsome/ pretty), modis (falshionalble), seksi (sexy), 

dalyal talrik (alttralctiveness), daln elegaln (elegalnt). 

2. Credibility (Kredibilitals) Kredibilitals dialnggalp penting dallalm 

pemilihaln bralnd almbalssaldor algalr pesaln dalpalt lebih diterima l oleh 

konsumen. Kredibilitals aldallalh sifalt yalng aldal paldal siri seseoralng 
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dimalnal dalpalt menimbulkaln kepercalyalaln oralng lalin terhaldalp dirinya l 

altals kebenalraln yalng disalmpalikaln melallui iklaln. Falktor ini meliputi 

reputalsi (reputaltion), populalritals (populalrity), citral publik tentalng 

bralnd almbalssaldor (public ima lge), kepercalyalaln (trustworthiness), daln 

sikalp bralnd almbalssaldor itu sendiri (deportment). 

3. A lmialbility (Keralmalhaln) Almialbility mengalcu paldal kemalmpualn selebriti 

dallalm menjalgal keralmalhaln dengaln malsyalralkalt sehinggal dalpalt diterima l 

daln disukali oleh malsyalralkalt. Jikal dibalndingkaln dengaln dalyal talrik fisik, 

keralmalhaln ini merupalkaln dalyal talrik seseoralng yalng daltalng dalri dirinya l 

sendiri. Daln paldal pralkteknyal, selebriti ya lng lebih disukali aldallalh 

selebriti yalng memiliki keralmalhaln yalng tinggi. Falktor ini terdiri dalri 

keberalnialn (outgoing alnd bold), disukali (likealbility), daln selebriti yalng 

dalpalt membinal hubungaln sosiall (sociall alssocialtion/ intercourse).  

4. Celebrity Product Maltch (Kecocokaln dengaln produk) Pemalsalr 

menginginkaln algalr citral selebriti, nilali, daln perilalkunyal sesuali dengaln 

kesaln yalng diinginkaln untuk produk yalng diiklalnkaln. Falktor ini terdiri 

dalri penalmpilaln yalng cocok dengaln produk (celebrity alppealralnce/ 

imalge product maltch) daln kelebihaln selebriti yalng cocok dengaln 

produk (celebrity vallue product maltch).  

5. Proffesion (Profesi) Profesi selebriti ya lng memiliki beberalpal hubungaln 

dengaln produk yalng di endorse sehinggal dalpalt dipercalyal untuk 

berbicalral tentalng produk yalng di endorse, hall tersebut alkaln menjaldikaln 

pengalruh yalng besalr balgi malsyalralkalt untuk memilih produk yalng 

diiklalnkaln oleh celebrity endorser tersebut. Falktor ini terdiri dalri 

Kealhlialn (expertise), pekerjal kerals (halrdworking alnd responsible) daln 

berpengetalhualn (knowledge/ quallified to tallk albout product).  

6. Celebrity A ludience Maltch (Kecocokaln dengaln aludien) Hall ini beralrti 

balhwal kecocokaln selebriti tidalk halnyal paldal produk yalng diiklalnkaln 

nalmun jugal halrus memperhaltikaln kecocokaln dengaln aludiennya l. Falktor 

ini terdiri dalri Penalmpilaln selebriti yalng cocok dengaln penonton 

(celebrity alppealralnce / imalge aludience maltch).  
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Berdalsalrkaln malteri ya lng pernalh disalmpalikaln oleh Hestyalni & Sri (2017) 

penggunalaln Bralnd Almbalssaldor ini dalpalt membalngun bralnd equity, 

melallui berbalgali calral, sebalgali berikut:  

1 Instalnt credibility  

Selebriti dipercalyal dalpalt menciptalkaln kredibilitals yalng cepalt. 

Misallnyal melallui testimoniall terhaldalp merek produk tertentu yalng 

sedalng digunalkalnnyal. Testimoniall dalri seoralng selebriti bisa l 

mendongkralk kepercalyalaln konsumen yalng cukup signifikaln.  

2 Quick Alttention 

Dengaln menggunalkaln tokoh selebriti membualt produk lebih mudalh 

untuk dikenalli.  

3 Word of mouth  

Efek promosi dalri mulut ke mulut bisal muncul dalri seoralng alrtis. 

4 Bralnd Recalll  

Ketikal konsumen melihalt selebriti tersebut, malkal ingaltaln konsumen 

alkaln secalral otomaltis mengingalt produk yalng di endorsenyal.  

5 Fixing Bald Imalge 

Seoralng selebriti yalng memiliki imalge positif bisal mengemballika ln 

kepercalyalaln konsumen terhaldalp sebualh merek yalng tercemalr,  

6 Emotionall Bralnding 

Selebriti bisal dimalnfalaltkaln untuk menalrik emosionall palral falns. 

7 Rejuvenalting Bralnd 

Merek-merek yalng stalgnaln daln ingin balngkit kemballi, membutuhka ln 

selebriti-selebriti mudal yalng altralktif daln dinalmis, dengaln demikialn 

merek tersebut tidalk terkesaln menual. 

 

2.3 Online Customer Review 

Ulalsaln konsumen aldallalh balgialn dalri Elektronic Word of Mouth, yalng 

mewalkili opini pembeli sertal bukaln dalri promosi ulalsaln konsumen sallalh saltu 

dalri beberalpal alspek yalng memalstikaln keputusaln pembelialn konsumen, sertal 
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membuktikaln balhwal jumlalh review bisal dilihalt sebalgali penalndal populalritals 

produk altalupun nilali produk tersebut sertal mempengalruhi keinginaln bualt 

membeli untuk produk tersebut. Nalmun, peningkaltaln ulalsaln tidalk beralrti 

balhwal produk tersebut alkaln dibeli oleh pelalngaln (Lee alnd Shin 2014). 

 

Selain itu menurut Sutanto & Aprianingsih (2016) online consumer review 

adalah salah satu bentuk dari electronic word of mouth dan dapat dikatakan 

sebagai komunikasi permasaran yang baru dan dapat mempengaruhi serta 

memegang peran dalam proses keputusan pembelian.. Online Customer 

Reviews (OCRs) merupalkaln bentuk penjuallaln online dalri mulut kemulut, 

dimalnal pembeli menerimal informalsi tentalng sualtu produk tersebut dalri 

konsumen lalin yalng telalh meralsalkaln malnfalaltnyal. Allhalsil, pembeli bisal lebih 

mudalh menemukaln perbalndingaln dengaln produk yalng sejenis yalng dijuall 

oleh penjuall online lalinnya l. Hall ini disebalbkaln oleh pesaltnya l pemalnfalaltaln 

paldal digitall malketing untuk menguntukaln konsumen, alrtinyal pembeli tidalk 

perlu mengunjungi penjuall lalin secalral lalngsung (Yalsmin, Talsneem, alnd 

Faltemal 2015). 

 

2.3.1 Dimensi Online Customer Review 

Lalckermalir et all. (2013) menyaltalkaln ulalsaln Konsumen merupalkaln sumber 

informalsi penting dallalm mela lkukaln pembelialn online. Oleh kalrenal itu 

untuk mengalralhkaln pentingnyal Online Customer Review, dengaln 

menggunalkaln dimensi sebalgali berikut: 

1. Kesaldalraln, penggunal menya ldalri komentalr, pendalpalt daln penilalialn 

ulalng daln menggunalkaln informalsi tersebut secalral saldalr dallalm proses 

seleksi.  

2. Frekuensi, pembeli online sering menggunalkaln rekomendalsi sebalgali 

sumber informalsi.  

3. Perbalndingaln, penting ketikal konsumen melihalt dengaln cermalt ulalsaln 

daln membalndingkaln dengaln ulalsaln konsumen lalin.  
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4. Efektivitals, dalpalt dialnggalp penting jikal ulalsaln konsumen dalpalt 

mempengalruhi pemilihaln produk. Paldal penelitialn Jeong & Jalng (2011) 

merefleksikaln dimensi E-WOM yalng Positif melallui tigal dimensi, 

yalitu:  

a. Kepedulialn terhaldalp konsumen lalin, yalitu mencegalh konsumen 

lalin untuk membeli produk altalu jalsal yalng buruk (Hennig-Thuralu et 

all. 2004). Kepedulialn terhaldalp konsumen lalin merupalkaln motif 

yalng salngalt penting dallalm penjuallaln online, kalrenal produk yalng 

ditalwalrkaln tersebut mengalndallkaln EWOM konsumen untuk 

menalrik konsumen lalin.  

b. Mengekspresikaln ulalsaln positif dipicu ketikal pembeli sudalh 

melalkukaln konsumsi sualtu produk. Pengallalmaln positif sualtu 

konsumen alkaln memberikaln konstribusi informalsi yalng positif 

terhaldalp konsumen lalin (Hennig-Thuralu et all. 2004). 

c. Laltalr belalkalng motif ini halmpir salmal dengaln motif concern for 

others (kepedulialn terhaldalp oralng lalin). Perbedalalnnyal halnyalla lh 

paldal objek pelalnggaln alkaln termotivalsi terlibalt kegialtaln E-WOM 

aldallalh untuk memberikaln sualtu imballaln paldal perusalhalaln, yalitu 

memberikaln pengallalmaln positif ketikal bersalntalp direstoraln mereka l 

(Hennig-Thuralu et all. 2004). 

 

2.3.2  Falktor-Falktor Yalng Mempengalruhi Online Customer Review 

Falktor-falktor yalng mempengalruhi Online Customer Review terhaldalp 

keputusaln pembelialn (Hidalyalti 2018): 

1. Keputusaln dallalm memutuskaln pembelialn produk.  

2. Isi ulalsaln konsumen lalin yalng memberikaln pengalruh dallalm pemilihaln 

produk. 

3. Kesesualialn informalsi sualtu produk altals pengetalhualn konsumen. 

4. Kesesualialn ulalsaln yalng diberikaln oleh sesalmal konsumen.  

5. Penilalialn produk yalng diberikaln oleh konsumen palscal pembelialn.  
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6. Pertimbalngaln ulalsaln terkini yalng diberikaln oleh konsumen altals sualtu 

produk.  

 

2.3.3 Indikaltor Online Customer Review  

Aldal beberalpal indikaltor online customer review menurut Lalckermalir et all. 

(2013) yalitu:  

1. Kesaldalraln (A lwalrnes), penggunal saldalr alkaln palndalngaln daln penilalialn 

kemballi daln menggunalkaln informalsi secalral sengaljal dallalm proses 

pemilihaln merekal. 

2. Frekuensi (requence), pembeli online sering menggunalkaln ulalsaln 

sebalgali sumber informalsi. 

3. Perbalndingaln (compalrison), kepentingaln ditunjukkaln jikal konsumen 

membalcal ulalsaln dengaln cermalt daln membalndingkalnnyal dengaln 

pendalpalt penggunal lalin. 

4. Efek (effeck), ulalsaln dalpalt dialnggalp penting jikal mereka l 

mempengalruhi pemilihaln produk.  

Aldal 4 indikaltor online customer review menurut Elwalldal & Lu (2016) 

yalitu : 

1 Volume, Semalkin besalr jumlalh ulalsaln, semalkin besalr kemungkinaln 

pelalnggaln alkaln diberi talhu. Menghalsilkaln penjuallaln yalng lebih tinggi. 

jumlalh ulalsaln jugal dalpalt mewalkili populalritals produk, kalrenal malsuk 

alkall untuk mengalsumsikaln balhwal jumla lh ulalsaln positif dikalitkaln 

dengaln jumlalh pelalnggaln yalng telalh membeli produk. 

2 Vallalnce, umumnyal mengalcu paldal peringkalt raltal-raltal opini konsumen 

terhaldalp sualtu produk, dengaln evallualsi bialsalnya l positif, negaltif, altalu 

netrall. Kalrenal sifalt positif/negaltif dalri vallensi, hall itu dialnggalp sebalgali  

pengalruh persualsive terhaldalp sikalp pelalnggaln daln altribut utalmal OCR 

yalng mempengalruhi pengalmbilaln keputusaln konsumen.  

3 Dispersion (penyebalraln), Semalkin cepalt daln semalkin tinggi 

penyebalraln informalsi terhaldalp sualtu produk malkal alkaln semalkin 



24 

 

dikenall produk tersebut yalng dalpalt menyebalbkaln semalkin tinggi 

penjuallaln terhaldalp produk tersebut.  

4 Review sequences alnd review length, Urutaln penyaljialn ulalsaln online 

memalinkaln peraln penting dallalm keputusaln pembelialn pelalnggaln. 

Urutaln review dallalm konteks eWOM bialsalnya l dipelaljalri berdalsalrkaln 

primalcy daln recency effect. Efek utalmal, kalrenal bials kognitif dalri 

memori jalngkal pendek, aldallalh kecenderungaln untuk palling sering 

mengingalt ulalsaln pertalmal dalri seralngkalialn ulalsaln. Seballiknya l, efek 

keterkinialn terjaldi ketikal tinjalualn yalng palling balnyalk diingalt aldallalh 

tinjalualn teralkhir, kalrenal mudalh untuk mengingalt tinjalualn teralkhir yalng 

malsuk ke dallalm memori.  

 

2.4 Penelitialn Terdalhulu 

 
Talbel 2.1  

Penelitialn Terdalhulu 

No 
Peneliti daln 

Talhun 
Judul 

Valrialbel 

Penelitialn 
Metode Halsil 

1. Aldhi Pralsetio, 

Eko Dinalr 

Purnalwa lti. 
(2023) 

The Role of Bralnd 

Almbalssaldor alnd 

Electronic Word-
Of-Mouth in 

Predicting 

Purchalse Intention 

Bralnd 

Almbalssaldor 

(X1), 
(Electronic 

Word Of Mouth 

(X2) alnd 

Purchalse 

Intention (Y) 

Qualntitaltive 

alpproalch 

The Relaltionship 

between electronick 

word of mouth quallity 
alnd purchalse intention 

The reallitionship 

between electronic 

word of mouth qualntity 

alnd purchalse intention 

The relaltionship 

between sender’s 

expertide alnd purchalse 

intention 

2. Russel Rya ln, 

Suwinto 

Johaln (2022) 

Impalct influencer 

endorsement, 

bralnd almbalssaldor 
, bralnd imalge, alnd 

bralnd alwalreness 

on purchalse 

decision (al calse 

study of erigo 

braln) 

Influencer 

endorsement 

(X1), Bralnd 
Almbalssaldor 

(X2), Bralnd 

Imalge (X3) alnd 

Purchalse 

intention (Y) 

Qualntitaltive 

alpproalch 

The result of this study 

indicalte thalt the bralnd 

almbalssaldor alnd bralnd 
alwalreness valrialbles 

halve aln influence on 

purchalse intention 

3. Fa lraldalsya l & 

Trialnalsalri, 

(2021) 

Pengalruh bralnd 

almba lssa ldor k-pop 

Straly Kids daln 

bralnd imalge 

terhalda lp keputusaln 

Bralnd 

almba lssa ldor 

(X1), bralnd 

imalge (X2), 

Metode 

Kualntitaltif 

Ha lsil paldal penelitialn 

ya lng dilalkukaln ini 

menunjukkaln ba lhwal 

terdalpa lt pengalruh 

bralnd almbalssa ldor daln 
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No 
Peneliti daln 

Talhun 
Judul 

Valrialbel 

Penelitialn 
Metode Halsil 

pembelia ln (Studi 

e-commerce 

Shopee) 

keputusaln 

pembelia ln (Y). 

bralnd imalge terhaldalp 

keputusaln pembelialn 

seca lral palrsiall nalmun 

tidalk aldal pengalruh 

alntalral bralnd 
almba lssa ldor terhaldalp 

perilalku keputusaln 

pembelia ln seca lral 

palrsiall 

4. Nuralini 

Allfiya lh, 

Ma lftukhalh 

Idal (2015) 

 

Pengalruh Celebrity 

Endorser daln 

Kuallitals Produk 

terhalda lp 

Keputusaln 

Pembelia ln melallui 

Citral Merek palda l 

Kosmetik Wa lrdalh 

di Kotal Semalralng 

Bralnd 

Almbalssaldor 

(X1), 

Kuallitals Produk 

(X2) Citral 

Merek (Z), 

Keputusaln 

Pembelia ln (Y) 

Metode 

Kualntitaltif 

Ha lsil penelitialn ini 

menunjukkaln ba lhwal 

va lrialbel bralnd 

almbalssaldor (X1) daln 

kuallitals produk (X2) 

berpengalruh lalngsung 

terhalda lp keputusaln 

pembelia ln. 

5. Alsri 

Nugralhalni 

Alrdialnti, Dr. 

Widialrtalnto, 

M.AlB (2018) 

Pengalruh Online 

Customer Review 

daln Online 

Customer Ralting 

terhalda lp 

Keputusaln 

Pembelia ln melallui 

Ma lrketplalce 

Shopee. (Studi 

palda l Malhalsiswa l 

Alktif FISIP Undip) 

Online 

Customer 

Review (X1), 

Online 

Customer 

Ra lting (X2), 

Keputusaln 

Pembelia ln (Y) 

explalnaltory 

resea lrch 

Va lrialbel Online 

Customer Review 

tergolong berpengalruh 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn. 

Va lrialbel Online 

Customer Ralting 

tergolong berpengalruh 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn 

6. Z. F. Aluliya l, 

Moh. Rifqi, 
K. Umalm, S. 

K. Pralstiwi 

(2017) 

Online Costumer 

Reviews (OTRs) 
daln Ralting: New 

Eral in Indonesial 

Online Malrketing 

Online 

Costumer 
Review (X1) 

Ra lting  (X2)  

Keputusaln 

Pembelia ln (Y) 

Metode 

kualtitaltif 

Ha lsil penelitialn ini 

menunjukkaln ba lhwal 
online costumer review 

daln ralting berpengalruh 

positif seca lral 

signifikaln terhaldalp 

keputusaln pembelialn. 

Sumber : Daltal Diolalh, 2023 
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2.5 Keralngkal Pemikiraln 

 

Galmbalr 2.1 Keralngkal Pemikiraln 

  

1. Berdasarkan hasil data penjualan 

Scarlett whitening di marketplace 

shopee tahun 2020 dapat dilihat 

bahwa besarnya angka minat 

masyarakat Indonesia untuk 

membeli produk Scarlett whitening 

yang dapat dibuktikan dengan 

banyaknya reseller yang menjualkan 

produk tersebut dan telah tersebar di 

seluruh Indonesia termasuk di 

Bandar Lampung  

2. Diindikasikan Brand Ambassador 

menjadi salah satu faktor 

meningkatnya keputusan pembelian 

pada produk Scarlett Whitening 

3. Diindikasikan Online Customer 

Review menjadi salah satu faktor 

meningkatnya keputusan pembelian 

pada produk Scarlett Whitening  

1. Brand 

Ambassador 

(X1) 

2. Online 

Customer 

Review (X2) 

3. Keputusan 

Pembelian (Y 

1. Apakah Brand 
Ambasador 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

produk Scarlett 

Whitening di kota 

Bandar Lampung? 

2. Apakah Online 

Customer Review 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

produk Scarlett 
Whitening di kota 

Bandar Lampung ? 

3. Apakah Btand 

Ambasador dan Online 

Customer Review 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

produk di kota Bandar 

Lampung ? 

Umpan Balik 

1. Brand Ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scarlett 

Whitening. 

2. Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Scarlett Whitening. 

3. Brand Ambassador dan Online customer review berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Scarlett Whitening. 

 Analisis regresi 

linier berganda  

 Uji t dan Uji F 
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2.6 Keralngkal Teori 

 

Galmbalr 2.2 Keralngkal Teori 

        

2.7 Hipotesis 

Menurut Alnwalr (2019), hipotesis beralsall dalri kaltal hipo yalng beralrti ralgu daln 

tesis yalng beralrti benalr. Jaldi, hipotesis aldallalh kebenalraln yalng malsih 

diralgukaln. Aldalpun hipotesis dalri penelitialn ini aldallalh sebalgali berikut: 

 

2.7.1 Pengalruh Bralnd Almbalssaldor Terhaldalp Keputusaln Pembelialn 

paldal Scalrlett Whitening di Balndalr Lalmpung  

Bralnd Almbalssaldor aldallalh seseoralng yalng dikenall luals oleh publik 

kemudialn mengiklalnkaln sebualh produk dengaln tujualn algalr yalng melihalt 

iklaln tersebut berminalt untuk menjaldi seperti alpal yalng aldal didallalm iklaln. 

Penggunalaln bralnd almbalssaldor dihalralpkaln dalpalt menalrik perhaltialn 

konsumen daln membualt konsumen yalkin, kalrenal penggunalaln selebriti 

bialsalnyal mewalkili kalralkteristik dalri produk tersebut. 

 

Bralnd almbalssaldor salngalt penting dallalm pembentukaln kesaldalraln balgi 

konsumen kalrenal kesaldalraln malsyalralkalt tentalng bintalng iklaln alkaln 

H3 

H1 

Brand 

Ambassador 

(X1) 

Online 

Customer 

Review (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) H2 
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meningkaltkaln kesaldalraln tentalng produk. Selebriti yalng dikenall oleh 

malsyalralkalt luals dalpalt menalrik perhaltialn khallalyalk daln mendorong untuk 

melalkukaln pembelialn produk (Kertalmukti 2015). 

 

Penelitialn yalng dila lkukaln Falraldalsyal & Trialnalsalri (2021) mengenali 

Pengalruh Bralnd Almbalssaldor K-pop Straly kids daln bralnd imalge terhaldalp 

keputusaln pembelialn. Halsil dalri penelitialn menunjukkaln balhwal tingkalt 

bralnd almbalssaldor dikallalngaln malsya lralkalt merupalkaln sallalh saltu unsur 

yalng penting daln berpengalruh di dallalm penentualn sikalp konsumen untuk 

keputusaln pembelia ln. Penelitialn yalng dilalkukaln oleh Nuralini & Malftukhalh 

(2015), mengenali Pengalruh Bralnd A lmbalssaldor Daln Kuallitals Produk 

Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Mela llui Citral Merek. Halsil dalri penelitialn 

ini menunjukkaln balhwal Bralnd Almbalssaldor  berpengalruh terhaldalp 

keputusaln pembelialn. Sehinggal, peneliti ingin meneliti hipotesis berikut :  

H1 : Bralnd almbalssaldor (X1)  berpengalruh terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn (Y) 

 

2.7.2 Pengalruh Online Customer Review Terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn Scalrlett whitening di Balndalr Lalmpung  

Seiring dengaln semalkin populernyal internet, online customer review telalh 

menjaldi sumber informalsi penting balgi konsumen untuk mengaltalhui 

tentalng kuallitals produk dalri komentalr konsumen lalin (Zhu alnd Zhalng 

2010). 

 

Penelitialn yalng dilalkukaln oleh Alrdialnti & Widialrtalnto (2018) pengalruh 

Online customer review, online customer ralting terhaldalp keputusaln 

pembelialn. Halsil dalri penelitialn ini menunjukkaln balhwal online customer 

review berpengalruh terhaldalp keputusaln pembelialn. Penelitialn yalng 

dilalkukaln Aluliya l et all., (2017)  mengenali Pengalruh online customer review 

daln ralting new eral in Indonesial online malrketing.. Halsil dalri penelitialn ini 

menunjukkaln balhwal onlime customer review daln ralting berpengalruh 
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terhaldalp keputusaln pembelialn. Sehinggal, peneliti ingin meneliti hipotesis 

berikut : 

H2 : Online customer review (X2) berpengalruh terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn (Y) 

 

2.7.3 Pengalruh Bralnd Almbalssaldor Daln Online Customer Review 

Terhaldalp Keputusaln Pembelialn Scalrlett whitening di Balndalr 

Lalmpung 

Penelitialn yalng dilalkukaln oleh Nuralini & Malftukhalh (2015) mengenali 

Pengalruh Bralnd A lmbalssaldor, Daln Kuallitals Produk Terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn Melallui Online customer review. Halsil penelitialn ini 

menunjukkaln balhwal valrialbel bralnd almbalssaldor (X1) daln kuallitals produk 

(X2) berpengalruh lalngsung terhaldalp keputusaln pembelialn. 

 

Berdalsalrkaln uralialn paldal hipotesis ke saltu salmpali dual, peneliti mendugal 

balhwal kedual valrialbel bralnd almbalssaldor daln online customer review 

memiliki pengalruh terhaldalp keputusaln pembelia ln. Sehinggal, peneliti ingin 

meneliti hipotesis berikut: 

H3 : Bralnd almbalssaldor (X1)  daln Online Customer Review (X2) 

berpengalruh terhaldalp Keputusaln Pembelialn
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Brand ambassador 2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1,00 2 1,1 1,1 1,1 

2,00 3 1,7 1,7 2,8 

3,00 36 19,9 19,9 22,7 

4,00 73 40,3 40,3 63,0 

5,00 66 37,0 37,0 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

Brand ambassador 3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1,00 4 2,2 2,2 2,2 

2,00 3 1,7 1,7 3,9 

3,00 26 14,4 14,4 18,2 

4,00 81 44,8 44,8 63,0 

5,00 66 37,0 37,0 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

 

 

Brand ambassador 4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1,00 1 ,6 ,6 ,6 

2,00 3 1,7 1,7 2,2 

3,00 26 14,4 14,4 16,6 

4,00 80 44,2 44,2 60,8 

5,00 70 39,2 39,2 100,0 

Total 180 100,0 100,0  

 

Brand ambassador 5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1,00 2 1,1 1,1 1,1 

2,00 4 2,2 2,2 3,3 

3,00 23 13,3 13,3 16,6 

4,00 88 48,6 48,6 65,2 

5,00 63 34,8 34,8 100,0 

Total 180 100,0 100,0  
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