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2.2 Teori dan Konsep Penelitian

2.2.1 Information Processing Model

Gambar 2. 1 William McGuire’s Model of Persuasion (6 Step)

Exposure / Presentation Easiest

Attention / Awareness

Comprehension / Understanding

Hardest

Sumber: Belch & Belch, 2012, p. 158

Information Processing Model yang dikembangkan oleh William McGuire

merupakan sebuah model yang menggambarkan komunikasi persuasive yang

diterima oleh seorang penerima pesan. Tahapan proses tersebut dalam Belch &

Belch (2012, p. 158) melalui 6 tahapan persuasi, yaitu:

1. Exposure, proses ketika awal mula seseorang menerima pesan informatif

2.

seperti yang biasa tertera pada televisi, majalah, surat kabar ataupun media
sosial.

Attention, setelah seseorang menerima pesan, mereka akan
memperhatikan pesan apa yang mereka terima.

Comprehension, selanjutnya seorang penerima pesan akan memahami dan

menafsirkan pesan yang diterima.
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4. Acceptance, pesan yang diterima tergantung pada pengetahuan, persepsi,
pengalaman pelanggan.

5. Retention, pelanggan menyimpannya dalam ingatan jangka panjangnya.
Hal tersebut yang dapat mendorong tingkah laku dan keputusan
pelanggan.

6. Action, merupakan keputusan akhir yang diambil oleh pelanggan yaitu
terbentuknya purchase behavior yang dilakukan oleh pelanggan, terdapat

pembelian berulang maupun memberikan rekomendasi kepada orang lain.

2.2.2 Merek (Brand)

Merek merupakan unsur penting yang dapat membantu proses pemasaran
barang di dalam perusahaan, sehingga merek merupakan salah satu hal yang
penting yang menyangkut reputasi perusahaan. untuk dapat memberikan
gambaran yang jelas mengenai merek. Merek sebagai nama, istilah, tanda,
lambang, desain atau kombinasi dari semuanya, yang - diharapkan
mengidentifikasikan barang atau jasa dari sekelompok penjual dan diharapkan
akan membedakan barang atau jasa tersebut dari produk-produk pesaing (Keller,
2013, p. 30)

Sebuah merek mampu memberikan perasaan membeli dan menggunakan
yang terbaik. Pelanggan mampu mengekspresikan nilai yang mereka beli, baik
kepada orang lain maupun kepada dirinya sendiri. Misalnya pelanggan menjadi
bangga dan berkelas ketika membeli sebuah brand tertentu (Aaker, 2011, p.73).
Dalam hal ini, Ismaya Group menjadi kendali reputasi yang diperoleh oleh Ismaya

Live dan anak perusahaan lainnya. Selama ini semua tindakan atau peran yang
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diambil oleh Ismaya Group mampu meningkatkan reputasi serta kredibilitas dari

perusahaan. Semua anak perusahaan yang dikelola oleh Ismaya Group memiliki

nilai yang sama. Ketika konsumen membeli produk yang dihasilkan oleh Ismaya

Group maka terdapat nilai prestige dan pengalaman tersendiri yang mampu

diciptakan perusahaan melalui mereknya bagi konsumen. Maka dari itu merek

Ismaya Live sangat dikelola dengan baik oleh Ismaya Group.

2.2.3 Perilaku Konsumen (Consumer Behavior)

Perilaku konsumen merupakan sebuah sifat dinamis mengenai pola pikir,

perasaan dan perbuatan seorang konsumen yang menjadi target market semua

perusahaan yang dengan mudah dipengaruhi oleh faktor-faktor yang ada.

Gambar 2. 2 Tahapan Perilaku Konsumen dan Pengambilan Keputusan

Process

Output

Perilaku konsumen dan pengambilan keputusan melalui

Postdecision

External Influence

Consumer Decision Making

Behavior

Firm’s Marketing Efforts
1. Product

2. Promotion

3. Price

4. Channels of distribution

Sociocultural Environment

1. Family

2. Informal sources

3. Other noncommercial
sources

4. Social class

5. Subculture and culture

Need
Recognition

Psychological Field
1. Motivation

Prepurchase
Search

Evaluation of

2. Perception
3. Learning
4. Personality
5. Attitudes

Alternatives Experience
Purchase
1. Trial Figure 1-1

2. Repeat purchase
v

A Simple Model of
Consumer Decision
Making

Postpurchase Evaluation

Sumber : Schiffman, 2015, p. 47

(Schiffman, 2015, p. 47) :
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1. Input stage, yang meliputi strategi pemasaran dan informasi
perusahaan

2. Process stage, meliputi motivasi, persepsi, karakter, sikap dan
pengalaman yang memberi dampak pada consumer recognition of
needed. Hal ini membangun persepsi apakah konsumen harus membeli
atau menggunakan produk atau tidak. Output stage, proses ini terjadi
setelah konsumen melakukan proses pembelian, tahapan ini berbentuk
keputusan pembelian ulang yang berdampak juga pada customer trust

dan loyalty.

2.2.4 Citra Merek (Brand Image)

Citra merek memegang peranan penting dalam pengembangan sebuah
merek. Citra merek menyangkut reputasi dan kredibilitas suatu produk, yang
kemudian akan dijadikan pedoman bagi konsumen untuk mencoba dan
mengonsumsi suatu produk atau jasa tertentu. Konsumen lebih sering membeli
produk dengan merek yang terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal
yang sudah terkenal, adanya asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan,
selalu tersedia dan mudah dicari, dan memiliki kualitas yang tidak diragukan,
sehingga merek yang lebih dikenal lebih sering dipilih oleh konsumen daripada
merek yang tidak dikenal. Untuk dapat memberikan gambaran yang jelas
mengenai citra merek, berikut ini-beberapa pengertian mengenai citra merek.

Citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau jasa, termasuk
cara di mana merek berusaha memenuhi- kebutuhan psikologis atau sosial

pelanggan. Sedangkan Shimp (2013, h.12) mendefinisikan citra merek adalah
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persepsi tentang merek yang merupakan refleksi memori konsumen akan
asosiasinya pada merek tersebut. “Brand image is how customers and other
perceive the brand” yang artinya citra merek adalah cara pandang pelanggan
dalam memandang suatu merek

Membangun citra merek yang positif dibutuhkan program pemasaran yang
yang memiliki asosiasi kuat, menguntungkan dan unik, sehingga brand tersebut
dapat diingat. Brand association terbagi menjadi dua, yaitu brand attributes (fitur
yang dimiliki oleh produk atau jasa tertentu) dan brand benefits (penilaian
personal seorang pelanggan dan makna produk atau jasa tersebut bagi dirinya)

(Keller, 2013, p.77)

2.2.4.1 Dimensi Citra merek

Menurut Keller (2013, p. 78), citra merek memiliki beberapa dimensi yang
menentukan respon dan keputusan pelanggan :

1. Keunggulan asosiasi merek merupakan salah satu faktor pembentuk citra
merek, yang mana produk tersebut unggul dalam persaingan.

2. Kekuatan asosiasi merek ialah bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan
konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra merek. Hal
itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung antara produk/merek
dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan
akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya persaingan. Membangun
popularitas sebuah merek menjadi merek yang terkenal tidaklah mudah.
Namun demikian, popularitas adalah salah satu kunci yang dapat membentuk

citra merek pada konsumen.
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3. Keunikan asosiasi merek terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi
dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan
bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu

merek tertentu.

2.2.5 Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Kepuasan pelanggan dapat dirasakan setelah pelanggan membandingkan
pengalaman mereka dalam melakukan pembelian barang/jasa dari penjual atau
penyedia barang/jasa dengan harapan dari pembeli itu sendiri. Harapan tersebut
terbentuk melalui pengalaman pertama mereka dalam membeli suatu barang/jasa,
komentar teman dan kenalan, serta janji dan informasi pemasar dan pesaingnya.
Pemasar yang ingin unggul dalam persaingan tentu harus memperhatikan harapan
pelanggan serta kepuasan pelanggannya. Menurut Kotler (2014, p. 150) ialah:
Perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil)
produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan

Kotler dan Keller (2016, p. 177) mendefinisikan kepuasan konsumen
sebagai tingkat perasaan seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara
kenyataan dan harapan yang diterima dari sebuah produk atau jasa. Menurut
Sunyoto (2012, p.56), kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang
setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan
harapannya. Sedangkan menurut Tjiptono (2014, p. 153) kepuasan pelanggan
respon emosional terhadap pengalaman-pengalaman berkaitan dengan produk atau
jasa tertentu yang dibeli, pola perilaku-(seperti-perilaku berbelanja dan perilaku

pembeli) serta pasar secara keseluruhan. Hal-hal yang diukur dalam kepuasan
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pelanggan adalah Pelanggan yang merasa puas akan tetap setia dalam kurun
waktu yang lebih lama, melakukan pembelian kembali terhadap produk ketika
perusahaan kembali meluncurkan produk baru di pasar, komunikasi yang positif
kepada orang lain tentang perusahaan dan produknya , selain itu konsumen tidak

terlalu sensitif terhadap harga dan tidak terlalu memperhatikan merek pesaing.

2.2.5.1 Dimensi Kepuasan Pelanggan

Menurut Tjiptono (2014, p. 156), ada 6 aspek penting yang perlu ditelaah
dalam kerangka pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu :

1. Kepuasan keseluruhan (overall kepuasan)

2. Konfirmasi harapan (confirmation of expectation)

3. Minat pembelian ulang

4. Dimensi kepuasan pelanggan

5. Ketidakpuasan pelanggan

6. Kesediaan untuk merekomendasi

Dapat dilihat melalui pembelian ulang yang dilakukan oleh loyal customer
dari event We The Fest ini, tidak hanya melalui pelanggan saja. Melalui kegiatan
sponsorship perusahaan ternama juga menjadi langganan setiap tahunnya,
kegiatan brand activation yang dilakukan oleh sponsor juga menjadi salah satu
daya pikat dari acara We The Fest, bagaimana mereka bisa membangun kegiatan
yang menarik dengan pengunjung dan memberi kepuasan tersendiri kepada

konsumen.
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2.2.6 Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty)

Loyalitas adalah sikap kesetiaan dan komitmen pelanggan dalam memilih
sebuah perusahaan secara spesifik. Sikap tersebut terbentuk berdasarkan nilai-nilai
yang ditawarkan dan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dan memberikan
kepuasan pada tingkat tertinggi. Pembelian yang dilakukan sebanyak minimal dua
kali dan keputusan membeli dilakukan oleh lebih dari satu irang pun dapat
mengidinkasikan loyalitas pelanggan. (Griffin, dalam Sagita, 2017, p. 31).

Loyalitas pelanggan merupakan ketertarikan individu terhadap sebuah
merek yang dampaknya kepada proses pembelian ulang, hal tersebut harus
sedemikian rupa dikelola oleh perusahaan untuk mencegah pelanggan berpaling

kepada produk lainnya (Belch&Belch, 2009, p.127).

2.2.6.1 Dimensi Loyalitas Pelanggan

(Griffin, dalam Sagita, 2017, p. 31) memiliki karakter untuk menandakan
dan mengukur bahwa seseorang pelanggan loyal terhadap brand, yaitu :
a. Melakukan pembelian ulang yang teratur
b. Membeli dari berbagai lini produk
c. Merekomendasikan kepada orang lain

d. Memiliki kekebalan terhadap penawaran produk pesaing

2.2.7 Hubungan antara Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan

Citra. merek membuat konsumen dapat mengenal, mengevaluasi
kualitas dari produk tersebut dan mempunyai peran dalam memasarkan suatu

organisasi karena berpotensi-mempengaruhi persepsi- dan ekspektasi-konsumen
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tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta pada akhirnya mempengaruhi
kepuasan konsumen (Tjiptono, 2014,p.152). Adapun menurut Lahap (2015,
p.156) berhasil dalam menemukan beberapa hubungan antara citra merek dan
kepuasan pelanggan terhadap Industri perhotelan di Malaysia. Mereka
menemukan hubungan positif antara citra merek dan kepuasan pelanggan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa citra perusahaan mempunyai pengaruh yang
cukup signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Untuk menghindari risiko yang
besar, konsumen lebih suka membeli dari penyedia-penyedia barang atau jasa
yang memiliki citra baik. Sudah tidak perlu diragukan lagi ketika calon konsumen
maupun loyal konsumen melakukan pembelian ulang dan mengikuti event yang
dilaksanakan Ismaya Live, melalui kegiatan yang terus dilakukan oleh Ismaya
Live setiap tahunnya mampu memberikan kesan dan pengalaman yang baik

kepada konsumennya.

2.2.8 Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan dipengaruhi bagaimana perasaan customer terhadap
suatu brand, berdampak juga pada timbulnya sikap perhatian dan keinginan untuk
merekomendasikan brand tersebut kepada orang lain dan terus menerus membeli
produk tersebut (Schiffman and Kanuk, 2009, p. 127).

Neupane melakukan penelitian terhadap beberapa supermarket besar di
London dan memperoleh hasil bahwa loyalitas pelanggan dan kepuasan pelanggan
memiliki hubungan yang positif signifikan terhadap sebuah merek atau organisasi

(Neupane, 2015,p. 22).
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2.2.9 Hubungan antara Citra merek dan Loyalitas Pelanggan yang dimediasi

Kepuasan Pelanggan

Peran citra merek dalam rangka untuk mencari pelanggn baru maupun
menjaga pelanggan yang loyal kepada perusahaan sangatlah penting, citra merek
menjadi hal yang penting yang dicari oleh pelanggan sebelum mereka mengambil
keputusan memilih brand mana yang harus dipilih diantara brand-brand yang
bersaing. Maka dari itu perusahaan berlomba untuk membangun citra merek yang
dapat berdampak bagi kepuasan pelanggan yang nantinya akan berdampak juga

terhadap loyalitas pelanggan. (Neupane, 2015,p. 10).

2.3 Alur Penelitian

Kerangka teoritis yang peneliti gunakan adalah sebagai berikut :

Gambar 2. 3 Alur Penelitian

Kepuasan pelanggan
2):
o Kepuasan
e Menghasilkan
komunikasi
yang positif
tentang produk

Kotler (2016, p. 155)

Citra merek(X) : Loyalitas Pelanggan
e Keunggulan (Y):
e Kekuatan
e Keunikan

e Pembelian
Ulang

e Memberikan

Keller (2013, p. 76) rekomendasi

e Tidak
terpengaruh
kompetitor

A 4

Griffin dalam Sagita

34

Pengaruh tingkat citra..., Nathanael Felicia Gunawan, FIK UMN, 2019



2.4 Hipoteis Teoritis

Hipotesis (H) adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian yang didasarkan kepada teori yang relevan, belum pada fakta-fakta
empiris yang diperolen melalui data (Sugiyono, 2009, p. 56). Berikut Hipotesis
yang digunakan dalam penelitian ini:

HO1 : Tidak terdapat pengaruh antara citra merek terhadap kepuasan pelanggan

We The Fest.

H1 : Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap citra merek We The Fest.

HO02 : Tidak terdapat pengaruh antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas
pelanggan We The Fest.

H2 . Terdapat pengaruh antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan

We The Fest.

HO03: Tidak terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan
yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan We The Fest.
H3 : Terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan yang

dimediasi oleh kepuasan pelanggan We The Fest.
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