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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Pada jaman sekarang tentu saja kehidupan sehari – hari seseorang tidak lepas dari internet. Apalagi semenjak pandemi COVID-19 masuk ke Indonesia dan seluruh kegiatan pembelajaran menggunakan media online yang ada, hal ini menyebabkan masyarakat akanmenjadi semakin dekat dengan media online, termasuk media sosial. Individu yang aktif menggunakan media sosial, seperti Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, dan Twitter, kemungkinan tidak asing dengan kata Endorsement. Bahkan pada saat ini ada banyak artis yang mendapatkan bayaran sangat tinggi untuk meng-endorse produk tertentu.	Comment by nindi@unpad.ac.id: Kaitan antara Covid-19 dengan pembelajaran daring lalu media sosial sangat abstrak dan tidak jelas.

Endorse  sering kali digunakan pada bidang asuransi, bisnis, dan pemasaran. Tetapi, arti endorse yang dimaksud disini yaitu yang berkaitan dengan pemasaran, khususnya pemasaran online. Di Indonesia, kegiatan endorse bukan lagi hal asing. Banyak pemilik toko online menggunakan ketenaran suatu artis untuk mempromosikan produk mereka dengan teknik promosi, yaitu endorse.  Praktik endorse ini banyak ditemukan di media sosial, seperti Instagram, TikTok, dan Youtube.	Comment by nindi@unpad.ac.id: Mengapa tetiba ttg endorse?
Jika anda pikir bahwa endorse ini baru muncul saat ada media sosial maka pikiran anda salah.. bacalah perkembangan komunikasi pemasaran..
Lalu mengapa kok anda mau meneliti ttg endorse? Apa menariknya? Sudah banyak penelitian yg mengkaji hal ini, lalu apa bedanya dg riset anda.. lalu apa pentingnya meneliti ttg hal ini???

Menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) selebriti ialah orang yang terkenal atau masyhur (biasanya mengenai artis). Menurut Soesatyo dan Rumambi (2013)  menjelaskan pengertian endorse ialah salah satu bentuk promosi dilakukan oleh pemilik usaha yang mmebuat kerja sama dengan seseorang terkenal. Menurut McCracken (1989) definisi tentang celebrity endorser adalah setiap individu yang menikmati pengakuan publik dan yang menggunakan pengakuan ini sebagai nama produk konsumen dengan menampilkannya dalam iklan, hal ini berguna karena ketika selebriti digambarkan dalam iklan, mereka membawa makna budaya mereka sendiri, walau terlepas dari peran promosi yang diperlukan (Malik & Quresh, 2016). Shimp (2007) membuat akronim celebrity endorser yaitu TEARS, Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, dan Similarity (Cholifah, Suharyono, & Hidayat, 2016).	Comment by nindi@unpad.ac.id: Paragraph yg saling tidak bertautan dan tidak nyambung dg paragraph sebelumnya..
Again seharusnya anda memaparkan mengapa harus meneliti celebrity endorser?? 

Persaingan ketat saat ini di antara pesaing bisnis, pengetahuan tentang konsumen adalah langkah pertama menuju strategi persaingan yang sukses (Hussain, Manzoor, Shamsurrehman, Ali, Zia-ud-din, & Imran, 2011). Mengumpulkan informasi yang akurat tentang perilaku konsumen adalah tujuan utama riset pemasaran. Untuk memahami mengapa dan bagaimana orang memperoleh produk adalah bagian dari fokus konsep pemasaran. Proses yang digunakan oleh individu dalam memilih, membeli dan menggunakan barang dan jasa adalah yang paling penting bagi pemasar dan tindakan yang diambil konsumen untuk membeli suatu produk adalah pokok dari perilaku konsumen. Menurut Loudon dan Bitta ( 1988) perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses keputusan dan aktivitas fisik yang dilakukan individu ketika mengevaluasi perolehan, menggunakan pembuangan barang dan jasa. Studi tentang perilaku konsumen sangat kompleks tetapi penting bagi pemasar untuk mengetahui tentang pasar sasaran mereka bagaimana mereka berperilaku, apa yang mempengaruhi mereka untuk membuat keputusan untuk membeli dan proses apa yang mereka ikuti ketika memilih produk atau layanan.

Pada abad ke-21, peningkatan akses ke toko ritel, pusat perbelanjaan, dan teknologi internet berdampak sangat khusus pada pola pembelian konsumen (Hussain, Manzoor, Shamsurrehman, Ali, Zia-ud-din, & Imran, 2011). Saat ini, masyarakat modern memberikan peluang yang semakin meningkat untuk pengeluaran yang tidak direncanakan. Namun kemajuan dalam teknologi seperti mobile banking, 24 jam toko serba ada dan toko kelontong, program televisi di rumah dan belanja di internet adalah salah satu penyebab munculnya sikap pembelian impulsif untuk bertindak lebih cepat dalam membeli produk sepanjang waktu.	Comment by nindi@unpad.ac.id: Jadi penyebab sikap pembelian impulsive karena kemudahan bertransaksi online ya? Bukan karena celebrity endorser? 
Berarti riset anda mengambil titik berpijak yg salah ya?

Menurut Stern (1962) perilaku pembelian impulsif identik dengan pembelian yang tidak direncanakan dan mendefinisikannya sebagai pembelian apa pun yang dilakukan oleh pembeli tetapi tidak direncanakan sebelumnya (Hussain, Manzoor, Shamsurrehman, Ali, Zia-ud-din, & Imran, 2011). Pembelian impulsif tidak dapat dikategorikan untuk satu kategori produk tertentu. Pembelian impulsif dapat dilihat pada produk-produk seperti cokelat, pakaian dan barang-barang mahal seperti mobil, perhiasan, dll. Sikap ini didasarkan pada pemikiran yang irasional atau ketika seseorang mengambil keputusan membeli secara mendadak, hal itu biasanya dipicu oleh emosi dan perasaan. Pemasar mencoba memanfaatkan perilaku pelanggan ini untuk meningkatkan penjualan. Ada kemungkinan besar bahwa pelanggan akhirnya melakukan pembelian produk setelah memasuki hypermarket tanpa niat sebenarnya untuk melakukannya. 	Comment by nindi@unpad.ac.id: Pertimbangkan pencantuman kutipan yg benar2 relevan dan dapat menjelaskan fokus masalah riset anda apa..
Tidak perlu menuliskan kutipan yg terlalu panjang di latar belakang, karena latar belakang adalah tempat bagi anda untuk menjelaskan fokus riset dan alasan penelitian.

Iklan dibuat oleh perusahaan untuk menarik konsumen terhadap produk. Produsen menggunakan ikon dalam iklan karena itu menjadi berharga bagi pengguna. Ini adalah metode paling ampuh untuk promosi produk. Iklan yang ditampilkan melalui visual, jingle dan gerakan konsumen semakin tertarik pada kebaikan itu. Survei Ravikumar (2011) menemukan bahwa media visioner dari iklan dan pola pembelian dan pola pikir remaja memiliki pengaruh yang kuat satu sama lain. Remaja belum dewasa dan emosi dibandingkan dengan orang dewasa seperti studi Pechmann (2005) menemukan bahwa remaja lebih terburu nafsu dan tak sadar diri daripada orang dewasa. Pembeli dari segala usia atau ras keputusannya didasarkan dan dipengaruhi oleh karakteristik pribadi pembeli.

WHO (World Health Organization) mendefinisikan remaja dalam 3 kelompok, yaitu Adolescents sebagai individu dalam kelompok usia 10-19 tahun dan Youth sebagai kelompok usia 15-24 tahun. Sedangkan Young People mencakup rentang usia 10-24 tahun. Transisi dari masa kanak-kanak ke dewasa melibatkan perubahan perkembangan fisik, seksual, psikologis dan sosial yang dramatis, semua terjadi pada waktu yang sama. Pada aspek biologis remaja ditandai dengan adanya pertumbuh dan berkembangnya pada seks primer dan seks sekunder, sedangkan pada aspel psikologis ditandai dengan perubahan perasaan dan sikap, seperti emosi dan keinginan yang tidak menentu atau labil (Bariyyah & Farid, 2016).

Faktanya adalah bahwa pembeli membuat pilihan yang koheren tetapi secara khusus pembeli remaja memiliki perilaku pembelian yang impulsif (Jawaid, Rajput, & Naqvi, 2013). Konsumen remaja membutuhkan perubahan terus menerus karena pola belanja mereka berubah-ubah. Sebelum era modernisasi remaja terbiasa berbelanja dengan keluarganya tetapi seiring dengan perubahan waktu remaja pergi sendiri atau bersama teman untuk membeli barang. Pergeseran pola pembelian juga membawa perubahan perilaku membeli dari belanja kompulsif menjadi belanja impulsif. Menurut Kotler dan Keller (2006) hal ini dapat disebabkan oleh faktor budaya (faktor penentu fundamental keinginan dan perilaku seseorang), faktor sosial (perilaku dipengaruhi oleh lingkungan luar) dan faktor pribadi (karakteristik pribadi pembeli). Pola belanja impulsif juga berkembang di masa muda karena kepribadian terkenal yang digunakan oleh perusahaan dalam periklanan. Bagi remaja saat menggunakan produk yang diiklankan dianggap akan membuat mereka memiliki karakteristik yang sama seperti ikon tersebut. 

Penelitian Yanuar Widi Prabowo, Suharyono, dan Sunarti yang berjudul “Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat Beli” menunjukan bahwa variabel sebelebriti endorse yaitu, credibility, attractiveness, dan suitability berpengaruh secara signifikan kepada minat beli konsumen. Lebih khususnya penelitian tersebut menunjukan bahwa variabel Attractiveness memiliki pengaruh yang dominan kepada minat beli konsumen.

Penelitian kedua yang di lakukan oleh Nike Cholifah, Suharyono, dan Kadarisman Hidayat yang berjudul “Pengaruh Selebrity Endorser terhadap Brand Image” menunjukan bahwa variabel pada selebriti endorse, yaitu trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similarity berpengaruh signifikan terhadap Brand Image. Respect merupakan variabel yang paling memiliki pengaruh terbesar terhadap minat beli konsumen.

1.2 Rumusan Masalah	Comment by nindi@unpad.ac.id: Sesuaikan Kembali setelah perbaikan latar belakang.
Identifikasi masalah diturunkan dari teori yg digunakan dalam riset, yg sebelumnya harus dijelaskan di latar belakang.
Berdasarkan konteks penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya, fokus rumusan masalah yang diambil, yaitu “Apakah Celebrity Endorser di sosial media mempengaruhi perilaku impulsive buying remaja?”.

1.3 Identifikasi Masalah
Jadi dari latar belakang diatas dapat disimpulkan identifikasi masalahnya adalah semakin luasnya media sosial menyebabkan pengaruh dari celebrity endorser akan semakin luas sehingga menimbulkan pola belanja impulsif yang berpengaruh pada konsumen khususnya remaja, oleh karena itu perlu analisis untuk menilai seberapa pengaruhnya celebrity endorser terhadap perilaku impulsive buying pada remaja.

1.4 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian adalah untuk mengatahui bagaimana pengaruh celebrity endorser di sosial media terhadap perilaku impulsive buying remaja.

1.5 Kegunaan Penelitian
1. Kegunaan Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bagian untuk mengkaji, pengaruh celebrity endorser di sosial meda terhadap perilaku impulsive buying remaja. Selain itu hasil penelitian ini dapat membuat pembaca untuk lebih memahami masalah yang ada serta menjadi wawasan baru untuk para pembaca.

2. Kegunaan Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk memahami pengaruh celebrity endorser terhadap impulsive buying remaja. Manfaat yang didapat ialah tentang pengaruh dari celebrity endorser itu sendiri
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