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BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasara

n. Setiap hari
brosur dan

Definisi

a per berusahan

anggan, d embangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan. Pada tahap terakhir, perusahaan akan

mendapatkan imbalan dari menciptakan value pelanggan tersebut.
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Sumber: Kotler &Armstrong, (2014)

ng Process

tahapan proses

) adap belanggan
n hal yang

nting mengenai

arket offerings
ion; exchange dan
relationship;

Pada gambar 2.2 menunjukkan elemen utama pada sistem pemasaran.

Setelah perusahaan memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan, saat

itulah am kan p ke pelanggam baik secara
langsun pun iha
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egi pemasaran
yang te da target market.

ang dapat memberikan value
Pada tahap ini, perusahaan mengembangkan perencanaan marketing dan
juga program yang secara aktual menyampaikan value kepada pelanggan.

marketing

elanggan
yang perlu
diperhatikan oleh perusahaan adalah membangun dan menjaga hubungan

secara terus menerus terhadap pelanggannya. Dimana pada tahap ini
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hubungan vyang terbangun menjadi lebih kuat sehingga saling
menguntungkan.
5. Menangkap value dari pelanggan untuk mendapatkan profit dan ekuitas

pelanggan

Tahap terakhi wvalue dari pelanggan atas
tersebut. Value

akan terus

g, karena

Proses pengambilan keputusan konsumen terdapat tiga tahap yang saling

berkaitan yaitu tahap masukan (input), tahap proses dan tahap keluaran (output)
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(Schiffman dan Kanuk, 2010). Berikut ini akan dijelaskan mengenai tahapan

pengambilan keputusan konsumen :

Sumber : Schi

Bagan 2.3 A r Decision Making

1. Tahap masukan (input)

mengenali
i dari dua
pemasaran
apat dibeli
dan sumber kedua dari Iingkungén melalui keluarga, teman, tetangga,

teman sekelas, dan sumber resmi maupun tidak resmi. Dimana semua
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input dapat mempengaruhi pembelian konsumen dan penggunaan
terhadap produk yang dibeli.
2. Tahap proses

Tahap proses merupakan_bagaimana konsumen fokus untuk membuat

asing-masing individu
dan sikap) dapat

ari tahap input
asi sebelum
alternatif.

atif, akan

aku pembelian
pembelian pada
dapat menciptakan trial
merasa puas terhadap produk tersebut

purchase, namun jika ko

maka akan terjadi pembelian kembali. Selanjutnya konsumen

I mengenai
akan, atau
membuang dari produk, jasa, ide, dan pengalaman untuk memuaskan kebutuhan

dan tujuan mereka.
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2.1.2 Retail

Levy & Weitz (2012) menyatakan bahwa retail adalah sebuah kegiatan usaha

yang memberikan nilai tambah pada suatu produk atau jasa yang dijual kepada

pelanggan yang kemudian ebutuhan pribadi atau keluarga
mereka.

meliputi semua

Sedangkan

sempit tetapi

n, perlengkapan

2. Department stor
Toko departemen adalah toko yang mempunyai bebrapa lini produk yang

biasanya terdiri dari pakaian, perabotan rumah, dan barang — barang rumah

tangga. i i arteme g dikelola

oleh spe

high-vo elf-service

operation yang didesain untuk melayani keseluruhan kebutuhan pelanggan

untuk kelontong dan produk rumah tangga.
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4. Convenience store
Toko yang relatif kecil yang berlokasi di dekat area tempat tinggal, yang
buka setiap hari, dan terdiri dari lini produk yang terbatas dengan omzet

tinggi dan harga yang relatif lebih mahal.

5. Discount stor

jual pada harga yang

yang lebih

nggan untuk

2.1.3 Endorse

Endorser credibi]ity 990) adalah sejauh mana seorang

celebrity dianggap oleh pelanggan memiliki pengetahuan yang berhubungan

emberikan

diandalkan dari informasi tentang suatu produk atau perusahaan yang celebrity

tersebut endorse Goldsmith, Lafferty, & Newell (2000).
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Kim, Lee, & Prideaux (2014) menyatakan bahwa dalam penelitian terdahulu
tipe dari seorang celebrity berpengaruh terhadap corporate image, credibility, dan
loyalty. Seperti penelitian Wang, Hsieh, & Chen (2002) yang menemukan bahwa

seorang CEO perusahaan lebih efektif untuk dijadikan endorsement pada sebuah

brosur paket tur diban enelitian oleh Chang, Wall,

ih efektif digunakan

memiliki

1998), dan
)’Mahony and
Meenaghan, ini ) diungkapkan oleh
Ise, dan trustworthiness

Amos, Holmes, &

merupakan sumber yang paling aruhi dalam periklanan.

Oleh sebab itu, definisi dari endorser credibility yaitu sejauh mana seorang
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2.1.3.1 Endorser Attractiveness

Endorser Attractiveness menurut Kim, Lee, & Prideaux, (2014), adalah

keseluruhan penampilan fisik pada celebrity (Amos, Holmes, & Strutton, 2008)

seperti pakaian dan a ut Lord & Putrevu, (2009)

attractiveness m an , daya tarik seksual

, Sopan santun, dz

dS, Holmes, &
Strutton, 20C 3 asi dan daya tarik
interpersonal antara pelanggan 990), dan attractiveness

itu sendiri (Ohanian, 1990).

Oleh sebab itu, definisi dari endorser attractiveness adalah keseluruhan
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2.1.3.2 Endorser Expertise

Seorang celebrity bisa terkenal karena pengalaman atau ketrampilannya

dalam bidang tertentu. Menurut Magnini, Garcia, & Jr (2010) adalah sejauh mana

celebrity tersebut memiliki pengetahuan , atau keahlian yang

dicari oleh orar wbungan kuat antara

endorser dan end , maka celebrity

endorser
dapat dari
er expertise

Kim, Lee, &

Oleh sebab e adalah persepsi publik

mengenai pengetahuan, pengalaman, atau ketrampilan yang dimiliki oleh seorang

endorser. Definisi tersebut mengacu pada teori Magnini, Garcia, & Jr (2010).

menyampaikan pesan yang positif kepada pelanggan, maka pelanggan juga akan

menganggap perusahaan dapat dipercaya dengan endorsed product.
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Endorser trustworthy adalah seseorang yang terlihat jujur dan tulus dimata
orang lain, sedangkan endorser untrustworthy adalah seseorang yang terlihat

skepticism dan mencurigakan bagi orang lain (Priester & Petty, 2003).

Oleh sebab itu, definisi

0 b untu embed
dengal “

)uall or
reka, ur

trustworthiness adalah Tingkat

kepercayaan publi enyampaikan informasi

yang dia anggap sebut anian, 1990).

juksi oleh

sebuah brand mem ahaan. Post & Post (2007)
menyebutkan bahwa brand adalah inti dari perusahaan; kunci nama produk yang
diakui di pasar; nama sebuah perusahaan; reputasi bisnis; sesuatu yang memiliki

lindungi di

rand harus memiliki enyampaikan produk atau

jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pelanggan, karena brand credibility

mengacu pada kepercayaan pelanggan terhadap kemampuan perusahaan dan
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pengalamannya dalam hal tersebut (Erdem dan Swait, 1998). Brand credibility juga
dapat membantu untuk membedakan brand terkenal dengan mitranya yang kurang
terkenal (Aaker dan Joachimsthaler, 2000). Oleh karena itu, brand credibility

sangat signifikan mempengaruhi_ke an pembelian oleh pelanggan (Sweeney

dan Swait, 2008) khus iformasi yang bersangkutan

alah berbagai

pelanggan.

and dalam

yai kemampuan (dalam

credible jika pela
hal ini adalah expertise) da ni adalah trustworthiness) untuk
secara terus menerus / berkelanjutan menyampaikan apa yang mereka janjikan

kepada pelanggan (Erdem & Swait, 1998).

isi tersebut

mengacu pada teori Erdem & Swait, (1998).
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2.1.4.2 Brand Equity & Consumer — Based Brand Equity

Brand lebih dari sekedar nama atau simbol. Brands adalah elemen kunci

hubungan antara perusahaan dan pelanggan. Brands merepresentasikan persepsi

pelanggan dan perasaan me oduk dan kemampuannya. Brand

yang kuat mem t Kotler & Amstrong

(2014), brand ec

Jjgan untuk
menciptakan
, maka sebuah
1. Model tersebut yang
mempengaruhi apa yang
dipikirkan pelanggan, dirasakan pelanggan, dan apa yang dilakukan pelanggan,

serta tingkatan dimana mereka terhubung dengan brand. Pada gambar 2.3 akan

d kan meng pros mer-ba nd yramid.

Analisis pengaruh..., Achmad Bahrunsyah, FB UMN, 2015



pagai aspek
pa sering brand

keadaan.

Brand performance mendiskripsikan bagaimana produk dan jasa

nd imagery
asuk cara
dimana brand berusaha bertemu dengan psikologi pelanggan atau

kebutuhan sosial.
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4. Brand Judgements

Brand Judgements adalah tentang pilihan personal pelanggan dan
evaluasi terhadap brand, yang dari pelanggan dengan cara menempatkan

perbedaan brand perfa lasi pencitraan.

sional terhadap

ditimbulkan

dan level

uh pelanggan

Sedangkan asi brand equity sebagai

satu kesatuan assets atau liabilities yang terdiri dari brand awareness, brand

associations, perceived quality, brand loyalty.

perceived quality, brand loyalty. Definisi tersebut mengacu pada teori

efek yang

dan Aaker (1991).
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2.1.4.2.1 Brand Awareness

Brand awareness adalah kekuatan kehadiran sebuah brand dalam benak

pelanggan (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005). Hal yang sama juga diungkapkan

oleh Aaker (1991), bahw alah kekuatan kehadiran sebuah

brand di benak [ and awareness, mulai

dari sekadar pe and sa asi, hal tersebut

ketika 3 brand yang

Anggan
aware on (Keller,
|
isyarat. ¢ . elanggan untuk
menerima sebelt M ebuah brand sebagai

isyarat (Keller, 2013).

| kembali
kebutuhan

akan sebagai

Oleh sebab itu, definisi dari brand awareness adalah kekuatan kehadiran

sebuah brand dalam benak pelanggan. Definisi tersebut mengacu pada teori Pappu,

brand itu

sendiri bagi pelanggan. Keller, (1993) menegaskan bahwa brand associations dapat
diklasifikasikan menjadi 3 kategori peningkatan yang mencakup : attributes,

benefits, dan attitudes. Attribute adalah sifat yang mendeskripsikan karakter dari
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sebuah produk atau jasa, apa yang pelanggan pikirkan tentang produk atau jasa
tersebut atau yang pernah mereka beli atau rasakan, dan apa yang terlibat dalam
pembelian atau konsumsi terhadap produk atau jasa tersebut. Benefits adalah nilai-

nilai personal pelanggan yang ada_pada atribut produk atau jasa. Attitude

didefinisikan sebag eseluruhan sebuah brand

(Chen, 2001).

merefleksikan

i sebuah brand itu

sendiri bagi pelangt eori Keller, (1993).

I pelanggan
jasa yang
alternatif.

merupakan

Sedangkan menurut Keller, (2013), perceived quality adalah persepsi

pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari sebuah produk atau
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jasa yang dibandingkan dengan berbagai alternatif dan sehubungan dengan tujuan
tersebut. Sama halnya dengan brand associations, perceived quality juga
menyediakan value untuk pelanggan dengan menyediakan mereka sebuah alasan

untuk membeli suatu brand dan m dakan brand dari pesaing lainnya (Pappu,

persepsi pelanggan

atau jasa yang

pembelian d Donthu, (2001)
brand royalty adalah kecende erhadap brand tertentu
yang ditandai dengan intensita and tersebut sebagai pilihan utama. Hal
yang sama dinyatakan oleh Nam, Ekinci, & Whyatt, (2011) yang mendefinisikan

auan untuk

d loyalty

dievaluasi

preferensi pelanggan dan disposisi terhadap brand. Sedangkan perspektif pilihan

fokus pada alasan untuk membeli atau faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan.
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Oleh sebab itu, definisi dari brand loyalty adalah kecenderungan untuk
menjadi loyal terhadap brand tertentu yang ditandai dengan intensitas membeli
brand tersebut sebagai pilihan utama. Definisi tersebut mengacu pada teori Yoo &

Donthu, (2001).

2.2 Hipotesis &

dengan Brand

beberapa

) yang dalam

pility berpengaruh

Attractiveness dari seorang endorser dapat meningkatkan corporate image
dengan cara menurunkan sikap negatif pada perusahaan termasuk keyakinan bahwa
ation, dan

, Lee, dan

mentransfer kualitas seperti keanggunan, kemewahan, modernisasi, atau

fashionability terhadap perusahaan (Magnini, Garcia, & Honeycutt 2008).
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Berdasarkan penjabaran hasil studi tersebut, maka hipotesis yang akan diuji

adalah :

H1a : Attractiveness dari endorser credibility berpengaruh positif terhadap brand

credibility

2.2.2 Hubung
Credibility

dengan Brand

atu produk
endasikan

. Hal ini

klan, maka
& Honeycutt,

2008). Corp ent yang efektif

maka akan membg ention to purchase dan
brand loyalty (Lafferty  and 999). Ohanian, (1991) juga
mengungkapkan hal yang sama, bahwa endorsement yang efektif dari perusahaan

d n teknologi_yang ter n dapat ingkatkan_corporate credibility dan

akan diuji

adalah :

H1b : Expertise dari endorser credibility berpengaruh positif terhadap brand

credibility
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2.2.3 Hubungan antara Trustworthiness dari Endorser Credibility dengan
Brand Credibility
Trustworthiness menurut Lin, Wang, & Chen, (2008) berpengaruh pada saat

pelanggan pertama kali akan mencoba.sebuah produk atau jasa yang sebelumnya

pelanggan tersebut gan tersebut akan percaya

terhadap produk pasaran, situs web,
orsement yang

paik dalam

aan (Fink, Parker,
Cunningham, & Cu sebut juga didukung oleh
penelitian dari Alam, Arshad, & (2012) tentang orientasi agama yang

menyebutkan bahwa trustworthiness mempunyai hubungan positif dengan brand

ility.

credibility
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2.2.4 Hubungan antara Attractiveness dari Endorser Credibility dengan
Consumer — Based Brand Equity
Hubungan langsung antara endorser credibility dan consumer-based brand

equity dijelaskan dalam model & iative network memory yang menjelaskan

bahwa celebrity and recall dan brand
abahan node dalam
dan Cornwell,
ess) sebuah

node jalur

( N, ketika

1999 dalam Spry, Pappu,
dan Cornwell, 2009). Celebrity enda ent dapat berpengaruh pada brand loyalty
melalui affect transfer dan inferential belief formation (Spry, Pappu, dan Cornwell,

2

Berdasarkan penj esis akan diuji

H2a ngaruh f terhadap

consumer-based brand equity

Analisis pengaruh..., Achmad Bahrunsyah, FB UMN, 2015



2.2.5 Hubungan antara Expertise dari Endorser Credibility dengan Consumer
— Based Brand Equity
Menurut Biswas, Biswas, & Das, (2006) semakin tinggi credibility dari

endorser (contohnya expertise) maka.akan semakin kuat asosiasi dengan endorsed

brand dalam beng dapat bahwa endorser

credibility berda dap co

quity berdasarkan

ang sama juga

dibilitas dari

and equity.

ap consumer-

er Credibility dengan

secondary

ssociation

tersebut terhubung dengan kesatuan lainya seperti endorser credibility.

Berdasarkan penjabaran hasil studi tersebut, maka hipotesis yang akan diuji

adalah :
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H2c : Trustworthiness dari endorser credibility berpengaruh positif terhadap

consumer-based brand equity

2.2.7 Hubungan antara Brand Credibility dengan Consumer — Based Brand
Equity

an persepsi pelanggan

sikologi  dimana

Butt, (2013)
bahwa ada fibility dan brand
equity. Hubunga tersebut berdasarkan
brand signalling yang me nd sebagai sinyal untuk transmisi
informasi kepada target pelanggan mereka. Oyedeji, (2007) dan Almohammad,

Wahid, & Haro i hwa brand

akan diuji

H3 : Brand Credibility berpengaruh positif terhadap consumer-based brand equity

2.2.8 Penelitian Terdahulu
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Untuk mendukung hipotesis yang disusun oleh peneliti, berikut ini adalah

penelitian terdahulu yang menyatakan hubungan antar hipotesis sesuai dengan

model yang disusun oleh peneliti.

No

(1990)

Temuan Inti

psitif terhadap
prand equity
melalui dimensi
attractiveness,
expertise, dan
trustworthiness

3. Brand
credibility

ournal 0
advertising

Construction and
Validation of a Scale
to Measure Celebrity

Endorsers’
Perceived E

xpertise, Trustworthi

endorser
credibility
berupa
attractiveness,
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No

Peneliti

Publikasi

Judul Penelitian

Temuan Inti

ness and
Attractiveness

expertise, dan
trustworthiness

2. Attractiveness
sebagai dimensi
dari endorser
credibility
berpengaruh
positif terhadap
and credibility

brand credibility

2. Expertise
sebagai dimensi
dari endorser
credibility
berpengaruh

positif terhadap
brand credibility

Kamins &

Gupta, (1994)

Psychology &
Marketing

Spokesperson and
Product Type: A

1. Expertise
sebagai dimensi
dari endorser
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No

Peneliti

Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti
Matchup Hypothesis | credibility
Perspective berpengaruh
positif terhadap
B brand credibility
6. | Knight & ses 1. Expertise
Hurmerin s | sebagai dimensi
(2010) dari endorser
nt redibility
engaruh
itif terhadap
credibility
7. | Tr urnal
onsu rthiness
B dimensi
rser
ity
aruh
terhadap
credibility
8. ndorser
Bi edibility
Das, berpengaruh
positif terhadap
k consumer-based
ns. The | brand equity
ole of Consumer
Knowledge,
Perceived
Congruency, and
ctTe ogy
rient
I al pact 1. d
u dibility on credibility
(2002) arch of umer price rpengaruh
ki ensit terhadap
er-based
br quity
10. | Jahanzeb, International | How service quality | 1. Brand
Fatima, dan Journal of influences brand credibility
Butt, (2013) Bank equity The dual berpengaruh
Marketing mediating role of | positif terhadap
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No FEmE Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti
perceived value and | consumer-based
corporate credibility | brand equity

11. | Almohammad | Academy of From Political 1. Brand

, Wahid, dan arketing ics to Loyal credibility
Haron, (2013 berpengaruh
positif terhadap

consumer-based
brand equity

beli pelanggan

14.

Tourism
Management

Wang, Hsieh,
& Chen
(2002)

Is the tour leader an
effective endorser

Tourism Aboriginal Tourism: | berpengaruh
Research an Experiment in | positif terhadap
Taiwan corporate
image,

1. Celebrity
credibility
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No Peneliti Publikasi Judul Penelitian Temuan Inti

credibility, dan
loyalty

Brand credibility, | 1.
stomer loyalty and | Trustworthiness
eligious | berpengaruh
positif dengan
brand credibility

16. | Alam, Arshad, | Asia Pacific
& Shabir ournar c
(2012)

Spry, Pappu,

dibility and

t, br rand equity

9)’9

Bagan 2.5 Model Acuan

Kemudian peniliti melakukan modifikasi pada model penelitian asli, yaitu

merubah dimensi pada endorser credibility menjadi variabel endorser
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attractiveness, endorser expertise, dan endorser trustworthiness. Hal ini bertujuan
untuk mencari informasi lebih dalam faktor yang paling mempengaruhi dari

endorser credibility. Hasil modifikasi model tersebut dapat dilihat pada bagan 2.6

Sumber : d credibility and
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