2.1

BAB II

LANDASAN TEORI

PENELITIAN TERDAHULU

Penelitian ini menggunakan lima penelitian terdahulu (Tabel 2.1)
untuk dijadikan acuan dan pembanding yang relevan dengan topik
penelitian ini, yakni sales promotion dan brand equity. Berdasarkan
permasalahan yang ada, tiga dari penelitian terdahulu yang digunakan
meneliti pengaruh sales promotion terhadap brand equity yaitu ada pada
penelitian dari Emmanuel Okoli (2020), Saleleaw, Gashaw Tibebe, &
Ampreet Singh (2016), dan Gita Sugiyartia & Aris Mardiyono (2021).
Kemudian ada juga yang meneliti pengaruh sales promotion terhadap brand
image yaitu penelitian dari Mohammad Allaham (2015) dan juga pengaruh
sales promotion terhadap brand awareness yaitu dari Chamaiporn Daosue
& Sawat Wanarat (2019) yang mana brand image dan brand awareness juga
merupakan bagian dari brand equity.

Penelitian-penelitian terdahulu tersebut menggunakan konsep sales
promotion, brand equity, brand image, dan brand awareness yang
penelitian ini juga gunakan. Namun untuk sales promotion, penelitian-
penelitian terdahulu tersebut membahasnya secara lebih umum dengan
promosi moneter dan non moneter. Terdapat juga yang meneliti sales

promotion dengan indikator menggunakan beberapa bentuk sales promotion
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seperti pada penelitian dari Sugiyartia & Aris Mardiyono (2021) yang pada
bagian sales promotion membahas discount, lottery, gift, dan voucher dan
penelitian dari Mohammad Allaham (2015) hanya menyelidiki satu jenis
dari promosi moneter dan non moneter, yakni potongan harga dan fiee gift.
Hal ini yang menjadi perbedaan dibandingkan dengan penelitian ini.
Penelitian ini fokus membahas salah satu bentuk sales promotion yaitu
contest/competition. Mohammad Allaham (2015) juga memaparkan bahwa
diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengidentifikasi bagaimana alat
promosi yang berbeda bekerja.

Maka yang ingin dilakukan dalam penelitian ini adalah meneliti lebih
lanjut mengenai bentuk sales promotion contest/competition dengan
menggunakan dimensi elemen perancangan sebuah contest/competition
serta mengembangkan penelitian terdahulu yang hanya menggunakan
variabel brand image atau variabel brand awareness menjadi brand equity
yang mana brand image dan brand awareness merupakan elemen dari dari
brand equity sesuai dengan paparan dari literatur yang menyatakan bahwa
brand-building sales promotion seperti contest/competition dinyatakan
sebagai bentuk sales promotion yang dapat dapat melibatkan konsumen
dengan brand sehingga dapat membangun brand tak hanya sebatas brand

image atau brand awareness saja, bahkan dapat membangun brand equity.
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

1 2 3 4 5
) Saleleaw, Gashaw .
Emmanuel Okoli Tibebe, & Ampreet | Gita Sugiyartia & Aris CharsllalporélvDaosue &
Profil Mohammad Singh Mardiyono awat Wanarat
Peneliti Airforce Institute of Allaham Assumption Universit
Technology, Kaduna Punjabi University, | UNTAG, Semarang % ¥
) s angkok
Patiala
The Effects of
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B Fi i onOBr(erlz(c)anmizog Equity: The Case of Buying Interest Product Brand in
evemge .zrms mn & Brewery Industry Wholesale Shops,
Nigeria Bangkok and
Metropolitan Areas
Tahun 2020 2015 2016 2021 2019
Mengetahui Menganalisis Memverifikasi
Mengidentifikasi Menganali.s.is ‘ bagaima.na pe.ngaruh pengaruh brand hubung.an antara IMC
1l mAna bromosi pengaruh dari jenis | promosi penjualan, awareness, brand (periklanan dan
sejau
Tujuan ! i lp promosi penjualan baik itu moneter image dan sales promosi penjualan) dan
enjualan
Penelitian ety ) ) yang berbeda maunpun non- promotion terhadap kesadaran merek, dan
memengaruhi ekuitas ) .
K terhadap brand meneter, terhadap ekuitas brand dan untuk menyelidiki
merek.
image. ekuitas merek. minat beli konsumen. bagaimana IMC

(periklanan dan
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promosi penjualan)
mempengaruhi
kesadaran merek

Metodologi o o o
. g Kuantitatif Kuantitatif Kuantitatif Kuantitatif Kuantitatif
Penelitian
Brand Awareness,
Brand I , Sal Brand Equity, Brand
Teori Sales Promotion dan Sales Promotion Sales P tion d ran n?age ates rand Lquily rc.u?
Penelitian Brand Equity dant Brand Imaee ates frromotion dan Promotion, Brand | Awareness, Advertising,
1 & Brand Equity Equity, dan Buying dan Sales Promotion.
Interest
Hasil penelitian ini Hasil penelitian
menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa
) ... . . | Hasil penelitian ini kesadaran merek, iklan berpengaruh
. . Hasil penelitian ini . . e, .
Hasil penelitian ini ik menunjukkan citra merek dan positif signifikan
menunjukkan
menemukan pengaruh i ! i promosi penjualan, promosi penjualan terhadap kesadaran
. promosi penjualan, ) .. )
) yang positif dan ) baik moneter berpengaruh positif merek dan promosi
Hasil .. . baik moneter .. ) )
.. signifikan dari maupun non moneter | signifikan terhadap penjualan. Sejalan
Penelitian maupun non

promosi penjualan
terhadap ekuitas
merek.

moneter memiliki
pengaruh pada citra
merek.

memiliki efek yang
positif terhadap
ekuitas merek.

minat beli konsumen.

Citra merek dan
promosi penjualan
dan ekuitas merek
berpengaruh positif
signifikan terhadap

dengan itu, promosi
penjualan berpengaruh
positif signifikan
terhadap kesadaran
merek.
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minat beli sedangkan
merek
kesadaran tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
minat beli konsumen.

Sumber: Olahan Peneliti, 2021
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2.2

2.2.1

KERANGKA KONSEP

KOMUNIKASI PEMASARAN

Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa pemasaran merupakan
kegiatan yang dapat membantu memperkenalkan sebuah produk. Maka dari
itu, pemasaran yang sukses dapat membangun permintaan akan sebuah
produk atau layanan. Morissan (2010, p. 3) juga menjelaskan bahwa
pemasaran adalah proses perencanaan serta pelaksanaan sebuah konsep,
promosi harga, pendistribusian ide, barang, dan jasa untuk bisa mendorong
terjadinya pertukaran demi memenuhi tujuan individu dan juga organisasi.

Dalam menjalankan pemasaran, terdapat seperangkat alat pemasaran
taktis yang digunakan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang
diinginkannya pada target pasar. Seperangkat alat ini disebut dengan bauran
pemasaran. Bauran pemasaran terdiri dari hal yang dapat dilakukan
perusahaan untuk melibatkan konsumen dan memberikan nilai pada
pelanggan. Bauran pemasaran ini terdiri dari empat (Kotler & Armstrong,
2018, pp. 77-78), yaitu:

1. Product, yang merupakan kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan
perusahaan ke target pasar.

2. Price, meliputi jumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk
mendapatkan produk yang ditawarkan.

3. Place, aktivitas perusahaan untuk membuat produk bisa tersedia untuk

didapatkan oleh konsumen yang disasar.
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4. Promotion, merupakan aktivitas mengkomunikasikan manfaat dari
produk serta membujuk pasar sasaran untuk membelinya.

Menurut Kaser (2013), elemen promotion yang ada pada bauran
pemasaran tersebut adalah elemen yang digunakan oleh bisnis untuk
membangun hubungan dengan pelanggan. Promosi digunakan untuk
menciptakan kesan yang baik dari produk atau layanannya. Promosi harus
bisa mengkomunikasikan manfaat dari produk atau layanan, baik itu
manfaat yang berwujud maupun yang tidak berwujud. Kemudian istilah
‘promosi’ ini dikembangkan menjadi konsep komunikasi pemasaran
terintegrasi (Tjiptono, 2019, p. 387). Kotler & Keller (2016) menyatakan
bahwa komunikasi pemasaran dapat mewakili suara perusahaan dan
mereknya. Komunikasi pemasaran ini menjadi sebuah sarana untuk
perusahaan dapat menjalin dialog dan membangun hubungan dengan
konsumen.

Komunikasi pemasaran ini kemudian juga memiliki seperangkat tools
yang disebut dengan promotion mix atau marketing communication mix.
Kotler & Armstrong (2018) menyebutkan bauran komunikasi pemasaran ini
terdiri dari periklanan, PR, personal selling, promosi penjualan, dan direct
marketing yang dapat digunakan perusahaan untuk melibatkan konsumen,
mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif, dan membangun
hubungan pelanggan. Kelima tools tersebut didefinisikan oleh Kotler &
Armstrong (2018, p. 425) sebagai berikut:

a. Advertising (Periklanan)
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Segala bentuk presentasi non personal dan promosi ide, barang, atau
layanan berbayar oleh sponsor yang teridentifikasi.

b. Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan
sebuah produk atau layanan.

c. Personal Selling
Interaksi pelanggan pribadi oleh tenaga penjualan perusahaan untuk
tujuan melibatkan pelanggan, melakukan penjualan, dan membangun
hubungan pelanggan.

d. Public Relations (PR)
Kegiatan untuk membangun hubungan baik dengan berbagai publik
perusahaan dengan mendapatkan publisitas yang menguntungkan,
membangun citra perusahaan yang baik, serta menangani atau
mencegah rumor, cerita, dan acara yang merugikan.

e. Direct and digital marketing
Melibatkan secara langsung konsumen individu dan komunitas
pelanggan yang ditargetkan dengan cermat untuk mendapatkan
tanggapan segera dan membangun hubungan pelanggan yang

berkelanjutan.

2.2.2 SALES PROMOTION

Salah satu tools yang termasuk dalam bauran marketing

communications adalah sales promotion. Sales promotion (Andrews &
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Shimp, 2018, p. 421) mengacu pada semua aktivitas promosi (selain
periklanan, PR, pemasaran online/media sosial, direct marketing, dan
personal selling) yang merangsang tanggapan perilaku jangka pendek dari
konsumen, frade (misal: distributor, grosir, atau pengecer), dan tenaga
penjualan perusahaan. Namun, dalam banyak kasus tujuan promosi
penjualan adalah untuk mendorong tindakan dengan menambah nilai merek
(Moriarty, Mitchell, & Wells, 2015). Sedangkan menurut Ogden-Barnes &
Minahan (2015), sales promotion adalah elemen marketing communications
yang sangat fleksibel dan dapat digunakan untuk banyak tujuan, antara lain:
1. Memperbaiki atau meningkatkan kinerja penjualan
2. Menarik pembeli baru
3. Meningkatkan pengeluaran rata-rata per kunjungan
4. Meningkatkan kuantitas pembelian
5. Meningkatkan penjualan lintas kategori
6. Pemulusan permintaan musiman
7. Meluncurkan produk atau kategori baru
8.  Membangun brand
9. Respon kompetitor taktis
10. Keterlibatan karyawan

Peter & Donnelly Jr. (2015, p. 133) membagi kegiatan sales
promotion ini dibagi menjadi dua yang memiliki fokus tujuan yang berbeda,
yaitu:

- Trade Sales Promotions
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Promosi ini yang ditujukan untuk distributor atau pengecer produk
membuat saluran distribusi yang tujuan utamanya adalah untuk (1)
meyakinkan pengecer untuk membawa produk pabrikan, (2)
mengurangi persediaan pabrikan dan meningkatkan inventaris
distributor atau pengecer, (3) mendukung periklanan dan penjualan
konsumen promosi, (4) mendorong pengecer untuk memberikan produk
lebih banyak ruang rak atau untuk lebih menekankan pada penjualan
produk, dan (5) berfungsi sebagai hadiah untuk upaya penjualan
sebelumnya.

Consumer Promotions

Promosi ini ditujukan untuk konsumen. Beberapa tujuan yang
ditargetkan dengan consumer promotions adalah (1) mendorong
konsumen untuk mencoba produk, (2) memberi penghargaan kepada
konsumen atas loyalitas merek, (3) mendorong konsumen untuk
menukar atau membeli produk dengan ukuran yang lebih besar, (4)
merangsang konsumen untuk mengulang pembelian produk, (5)
bereaksi terhadap upaya pesaing, dan (6) memperkuat dan melayani
sebagai pelengkap upaya periklanan dan penjualan pribadi.

Bentuk sales promotion juga ada bermacam-macam. Ogden-Barnes &

Minahan (2015), mengkategorikan bentuk-bentuk sales promotion menjadi

dua, yaitu monetary promotions dan nonmonetary sales promotions.

Monetary promotions menurut Ogden-Barnes & Minahan (2015, p. 29)

adalah promosi yang berupaya untuk menarik konsumen melalui penawaran
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insentif dalam bentuk potongan harga yang dapat memberikan kesempatan

konsumen untuk bisa lebih hemat. Bentuk dari monetary promotions, antara

lain;

a.

C.

Discounting

Diskon menawarkan penurunan harga untuk jangka waktu tertentu.
Diskon dapat digunakan untuk berbagai alasan, untuk memperbaiki atau
mendorong kinerja penjualan, untuk menghadapi ancaman kompetitor,
untuk mendorong peralihan merek, atau untuk menghabiskan stok lama.
Coupons

Kupon menawarkan insentif tambahan untuk konsumen agar dapat
mencoba atau membeli dengan potongan harga, atau dapat juga
digunakan untuk bentuk promosi lain. Kupon pada awalnya sering
disajikan kepada pembeli dalam bentuk sisipan atau artikel di koran atau
majalah. Namun, kini kupon juga hadir secara online/digital.
Rebates

Berbeda dari kupon dan diskon, daripada memberikan insentif di
muka untuk membeli, rabat memberikan konsumen keuntungan setelah
membeli produk dengan harga yang diiklankan lalu memberikan
pengembalian dana dalam jumlah tertentu.

Di sisi lain, nonmonetary sales promotions lebih berpusat pada

pemberian nilai tambah pada sebuah pembelian daripada memberikan

potongan harga. Promosi nonmoneter tidak memberikan potongan harga,

tetapi menawarkan nilai tambah dalam bentuk hadiah gratis, bonus size

25



product, atau entri undian (kompetisi) (Ogden-Barnes & Minahan, 2015, p.
41). Bentuk dari nonmonetary sales promotions, antara lain:
a. Bonus Packs/BOGOF (Buy One Get One Free)

Penggunaan bonus packs atau BOGOF adalah bentuk promosi
penjualan yang populer di kategori barang rumah tangga. Bentuk sales
promotion ini memberikan penawaran keuntungan berupa bonus
kuantitas dari produk yang sama.

b. Free Gift with Purchase

Bentuk promosi ini memberikan keuntungan kepada konsumen
dengan memberikan hadiah gratis saat membeli sebuah produk. Hadiah
tersebut dapat berupa produk pelengkap dari merk yang sama atau dari
merk, kategori, atau supplier yang berbeda.

c. Bundling

Bundling memberikan insentif yang menguntungkan konsumen
dengan melibatkan banyak item yang ditawarkan untuk dijual bersama
dengan beberapa bentuk. Bundling berpotensi untuk langsung
menimbulkan daya tarik, terutama jika harga bundel dipromosikan lebih
menguntungkan dibanding total biaya produk jika akan dibeli secara
terpisah.

d. Sampling

Sampling sangat terkait dengan experiential marketing yang

bertujuan untuk melibatkan konsumen target langsung dengan produk

sehingga pemberian sampel ini efektif untuk meningkatkan kesadaran
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.

merek, mendorong uji coba produk baru, menarik konsumen baru, dan
membantu demonstrasi penggunaan produk.
Embedded Premiums
Embedded premiums adalah premi di mana manfaat bertambah

untuk tujuan sosial atau amal. Bentuk sales promotions ini menawarkan
keuntungan yang berbeda dari bentuk yang lain dan berpotensi lebih
altruistik dan seringkali tidak memerlukan tindakan tambahan atas nama
konsumen.
Competition, Sweepstakes, dan Contest

Promosi penjualan berdasarkan kompetisi, kontes, permainan
promosi, atau undian memberi konsumen kesempatan untuk
memenangkan hadiah sebagai hasil dari keterlibatan. Bentuk promosi
ini umumnya dipekerjakan oleh merek terkemuka dan investasinya bisa
sangat besar.

Belch & Belch (2018, p. 563) mengelompokkan bentuk-bentuk sales

promotion ini berdasarkan tiga marketing objective dan cepat lambatnya

konsumen mendapat reward/incentive. Pembagian berdasarkan marketing

objective maksudnya adalah berdasarkan penjelasan tentang berbagai teknik

promosi penjualan, dapat dilihat bahwa pemasar dapat menggunakan alat

ini untuk mencapai berbagai tujuan. Sedangkan cepat lambatnya konsumen

mendapat reward/incentive maksudnya adalah untuk beberapa jenis alat

promosi penjualan, insentif yang diterima konsumen ada yang bersifat

langsung, ada yang tertunda dan tidak segera direalisasikan. Tabel 2.2
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menguraikan alat promosi penjualan mana yang dapat digunakan untuk

mencapai berbagai tujuan pemasar dan mengidentifikasi apakah insentif

atau hadiah tambahan itu langsung atau tertunda.

Tabel 2.2 Pengelompokkan Bentuk Sales Promotion Belch & Belch (2018)

Marketing Objective
S t IMC
) Customer “PPor )
Induce trial ) ] program/build
retention/loading R
brand equity
. - Price-off deals
- Sampl
Q Amping - Bonus packs - Events
3 |- Instant coupons
-§ In-store - In- and on- - In- and on-
2 § coupons package free package free
s ~ premiums premiums
S - In-store rebates.
S - Loyalty programs
N - Media- and
S . .
[- del d
é ZqochonLev rvere - Self-liquidating
5 - Mail-i g | In- and on- premiums
§ = ail-in refunds package coupons |- Free mail-in
3 ¥ | and rebates o )
S S i - Mail-in refunds premiums
- Free mail-in
O 3 premiums and rebates - Contests and
- Loyalty program | sweepstakes
- S - and
canner- an - Loyalty program
Internet-
delivered
coupons

Sumber: (Belch & Belch, 2018, p. 563)

2.2.3 CONTEST/COMPETITION

Dari semua bentuk sales promotion, kontes adalah salah satu promosi

penjualan yang tidak mengharuskan konsumen untuk melakukan pembelian

untuk dapat berpartisipasi. Konsumen menyukai partisipasi interaktif dari

permainan untung-untungan. Keputusan untuk menggunakan kontes atau
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undian bergantung pada jenis promosi dan hasil yang diinginkan. Kontes
adalah permainan keterampilan yang mengharuskan peserta memenuhi
serangkaian standar tertentu untuk menang. Undian, di sisi lain, sepenuhnya
didasarkan pada kebetulan. Keduanya dapat digunakan untuk membuat
daftar database; informasi dari formulir entri dapat disimpan dan digunakan
untuk promosi di masa mendatang (Blakeman, 2014, p. 255).

Tidak hanya disebut kontes dan undian, ada beragam penjelasan lain
mengenai bentuk promosi ini. Ogden-Barnes & Minahan (2015)
menyebutkan bentuk sales promotion ini sebagai competitions, sweepstakes,
dan contests. Ketiganya sama-sama dapat dilaksanakan dengan mekanisme
yang bermacam-macam, seperti uji coba produk, kunjungan ke toko,
melihat iklan secara online, mendapatkan kata kode dari majalah, setuju
untuk menerima buletin, atau menyelesaikan survei yang memberikan detail
atau informasi. Sedangkan Mullin (2010, pp. 218-219) menjelaskan lebih
dalam mengenai bentuk promosi ini dengan istilah prize promotions. Mullin
memaparkan bahwa ada lima jenis prize promotions yang masing-masing
memiliki mekanisme yang berbeda dalam memberikan hadiah kepada
peserta. Namun, tak menutup kemungkinan jika definisi kelima prize
promotions ini dapat berubah di masa yang akan datang. Berikut kelima
jenis prize promotions tersebut:

1. Competitions menawarkan hadiah untuk keberhasilan latihan tingkat

keterampilan atau penilaian mental atau fisik yang signifikan.
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2.

3.

5.

Memungkinkan bagi peserta untuk diminta membayar atau melakukan
pembelian untuk ikut serta.

Free draws menyediakan hadiah dengan pembagian peluang acak.
Tidak ada syarat keahlian atau penilaian tertentu, dan peserta tidak dapat
diminta untuk membayar atau melakukan pembelian untuk masuk.
Instant wins menawarkan hadiah dengan mendistribusikan sejumlah
tiket kemenangan yang telah ditentukan sebelumnya. Konsumen
langsung tahu apakah mereka menang atau kalah. Tidak ada keahlian
atau penilaian yang terlibat, dan konsumen tidak dapat diminta untuk
membayar atau melakukan pembelian untuk masuk.

Games adalah bentuk undian gratis atau kemenangan instan yang
terkesan membutuhkan keterampilan tetapi, nyatanya, mengandalkan
probabilitas. Mereka dapat didasarkan pada game bermerek, seperti
Monopoli atau Trivial Pursuit, atau game umum, seperti bingo atau ular
tangga. Dikarenakan tidak diperlukannya tingkat keterampilan atau
penilaian yang signifikan, biasanya tidak ada syarat untuk membeli atau
membayar untuk ikut serta.

Lotteries bekerja dengan cara yang sama seperti undian gratis atau
kemenangan instan, tetapi peserta membayar untuk masuk.

Berdasarkan definisi-definisi yang ada, contest/competition menjadi

istilah yang tepat untuk penelitian ini karena kompetisi #inFashionShopee

menuntut para pesertanya untuk melakukan usaha atau keterampilan

tertentu, yakni membuat dan mengunggah konten foto yang kreatif di
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Instagram. Menurut Andrews & Shimp (2018, pp. 459-460) dalam sebuah
kontes, peserta harus bertindak sesuai dengan aturan kontes dan mungkin
diharuskan atau tidak diwajibkan untuk menyerahkan bukti pembelian.
Biasanya, ada beberapa “keterampilan” atau usaha yang dibutuhkan dari
pihak peserta.

Kaser (2013, pp. 303-304) menjelaskan bahwa setiap bentuk sales
promotion dapat difungsikan untuk berbagai tujuan. Contest/competition
sendiri dikategorikan sebagai brand-building sales promotion yang mana
jenis promosi ini dapat membantu memperkuat ikatan antara merek dan
konsumen. Hal ini juga sejalan dengan pengelompokkan bentuk-bentuk
sales promotion Belch & Belch (2018) yang menempatkan contest sebagai
bentuk sales promotion yang dapat membangun brand equity. Keller (2013)
pun menyebutkan membangun brand equity dapat dilakukan dengan
membangun brand image dan brand awareness secara bersamaan.

Kaser (2013) dan Andrews & Shimp (2018) memaparkan bagaimana
contest/competition dapat mencapai kedua hal tersebut. Kaser (2013)
memberikan contoh dari Hershey's Syrup yang pernah membuat kontes
yang menarik bagi ibu-ibu dan anak-anak mereka yang aktif bermain sepak
bola. Kontes tersebut memerlukan pengiriman foto aksi dari anak berusia 6
hingga 17 tahun yang sedang bermain sepak bola bersama dengan tanda
terima toko asli dengan harga pembelian sebotol 24 ons Hershey's Syrup.
Promosi ini mengaitkan Hershey's Syrup dengan sepak bola, yang dinikmati

oleh jutaan keluarga, dan juga mendorong pembelian merek sehingga
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memungkinkan konsumen untuk berpartisipasi dalam kontes dan dengan
demikian memenuhi syarat untuk memenangkan banyak hadiah. Kontes
seperti ini sesuai dengan brand image yang sehat dan sesuai dengan minat
banyak konsumen di pasar sasarannya (Andrews & Shimp, 2018, p. 460).
Selain itu, yang dapat dicapai oleh kontes yang diadakan secara online dapat
menarik konsumen dan juga meningkatkan minat merek dengan
menciptakan brand awareness dan membangun interaksi konsumen dengan
brand (Andrews & Shimp, 2018).

Kedua contoh di atas serupa dengan apa yang dilakukan oleh Shopee.
Shopee mengadakan kontes dengan menggunakan nama dari fitur home
button Shopee untuk kategori fashion yaitu “inFashion” serta mengajak
orang-orang untuk menunjukkan s#yle berpakaian mereka dengan berbagai
tema. Sama halnya seperti yang dilakukan Hershey's Syrup, kontes seperti
ini dapat meningkatkan brand image Shopee sebagai salah satu e-commerce
yang bisa diandalkan untuk mencari kebutuhan fashion. Selain itu, dengan
mengadakannya secara online di media sosial yaitu Instagram, Shopee juga
dapat sekaligus meningkatkan brand awareness-nya sebagai salah satu e-
commerce andalan untuk kategori fashion sehingga Kompetisi
#inFashionShopee ini berpotensi untuk meningkatkan brand equity.

Maka merancang sebuah contest/competition tidaklah sederhana.
Ogden-Barnes & Minahan (2015, pp. 48-49) mengungkapkan terdapat
empat elemen utama yang penting dalam merancang sebuah kegiatan

contest/competition:
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1.

2.

Campaign Profile

Campaign profile adalah keputusan mengenai bagaimana condition
of entry dan rules permainan. Menurut Moriarty, Mitchell, & Wells
(2015, p. 540) contest/competition adalah bentuk sales promotion yang
menawarkan kegembiraan. Namun, Mullin (2010, p. 220) juga
menjelaskan contest/competition sebaiknya dirancang dengan sederhana
dan dibuat dengan persaingan yang lebih mudah untuk dimasuki
konsumen agar dapat meningkatkan partisipasi. Belch & Belch (2018,
p. 557) juga menyatakan bahwa pemasar memastikan kontes mereka
tidak terlalu sulit untuk diikuti untuk menghindari berkurangnya
partisipasi audiens target.
Marketing Channels

Keputusan ini adalah mengenai bagaimana (how) dan di mana
(where) kampanye akan disajikan kepada konsumen. Menurut Percy
(2018, p. 102) Dalam mengkomunikasikan contest/competition kepada
konsumen dapat mencakup informasi berikut: (1) perlu atau tidaknya
membeli; (2) syarat tidak berlaku jika atau hal apa yang dilarang; (3)
usia dan batasan geografis peserta; (4) tanggal berakhirnya kontes; (5)
aturan resmi lengkap; (6) bagaimana konsumen dapat memperoleh
salinan dari aturan tersebut; serta (7) nama dan alamat sponsor.

Sedangkan untuk media komunikasinya, dari contoh-contoh yang
sudah dijelaskan sebelumnya, contest/competition memang banyak

dilakukan di majalah atau koran. Namun, kini Internet menjadi media
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yang populer untuk kontes dan undian. Internet memiliki kemampuan
menangkap data serta membuat kontes lebih murah untuk disiapkan dan
dijalankan daripada jenis promosi lainnya. Termasuk juga media sosial,
beberapa perusahaan seperti Microsoft, Sephora, NASCAR, Comcast,
Chick-fil-A, Wholly Guacamole, dan McDonald’s telah menggunakan
Twitter dan situs media sosial lainnya untuk menarik peserta kontes.
Pemasar juga bisa memanfaatkan undian atau kontes untuk memicu

viral buzz tentang brand-nya. (Clow & Baack, 2018, p. 366).

. Prize Structure

Keputusan ini adalah mengenai bagaimana pemenang dipilih:
peluang atau keberuntungan? Apa hadiahnya: mobil, uang tunai, liburan?
Bagaimana menentukan prize dispersion: pemenang tunggal, sedikit
pemenang, banyak pemenang?

Mullin (2010, p. 220) menjelaskan hadiah yang tidak biasa dapat
menarik tingkat publisitas yang signifikan. Selain itu, menyediakan satu
hadiah utama untuk pemenang utama dan sejumlah hadiah untuk para
“runner-up” juga dipercaya dapat meningkatkan minat partisipasi.
Timing & Duration

Keputusan ini mengenai kapan promosi akan dijalankan dan untuk
berapa lama. Ogden-Barnes & Minahan (2015) menjelaskan kapan
promosi dijadwalkan harus dikelola dan dikoordinasikan dari waktu ke
waktu untuk menyeimbangkan penawaran dan untuk menghindari

kebingungan pelanggan dan promotion fatigue. Selain itu, waktu dan
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durasi harus disesuaikan dengan mekanisme dari contest/competition

yang telah dibuat untuk peserta.

2.2.4 BRAND EQUITY

Menurut American Marketing Association (AMA) (Keller, 2013, p.
30), merek atau brand adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau
kombinasi keduanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan
jasa dari satu atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari
kompetitor. Maka secara teknis, setiap kali pemasar membuat nama, logo,
atau simbol baru untuk produk baru, dia telah menciptakan merek.

Namun faktanya, menurut Keller (2013) bagaimanapun juga para
pemasar berusaha membuat sebuah brand yang lebih daripada itu. Brand
berusaha dibuat sebagai sesuatu yang benar-benar menciptakan sejumlah
kesadaran, reputasi, keunggulan, dan sebagainya di pasar karena bagi
konsumen, merek memberikan fungsi yang penting. Keller (2013, p. 68)
memaparkan bahwa untuk membangun brand yang kuat adalah dengan
customer-based brand equity.

Menurut Kotler & Keller (2016, p. 324) brand equity adalah nilai
tambah yang diberikan kepada produk dan layanan dengan konsumen. Ini
dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak
sehubungan dengan merek, serta dalam harga, pangsa pasar, dan

profitabilitas. Keller (2013, p. 71) menyebutkan bahwa kunci utama dalam

35



membuat brand equity adalah brand knowledge dan dua kompenen utama
dalam brand knowledge adalah brand awareness dan brand image.

Ekuitas merek berbasis pelanggan ada ketika konsumen memiliki
tingkat kesadaran dan keakraban yang tinggi dengan merek tersebut serta
memiliki beberapa asosiasi merek yang kuat, menguntungkan, dan unik
dalam ingatan. Dalam beberapa kasus, kesadaran merek saja sudah cukup
untuk menciptakan tanggapan konsumen yang menguntungkan seperti
ketika konsumen memilih sebuah brand hanya karena mereka tahu brand
tersebut. Namun, dalam kasus lain, kekuatan, kesukaan, serta keunikan dari
asosiasi sebuah merek juga berperan penting dalam menciptakan respon
yang berbeda dalam membentuk ekuitas merek. Maka dapat dinyatakan
sumber yang menghasilkan brand equity adalah brand awareness dan brand
image (Keller, 2013, p. 73).

Maka dari itu Keller (2013) mengatakan bahwa pemasar harus
meyakinkan konsumen bahwa ada perbedaan yang spesial antar tiap-tiap
merek. Konsumen tidak boleh menganggap semua merek dalam kategori
tersebut sama saja. Keller berpendapat bahwa dengan membangun brand
image yang positif dalam ingatan konsumen dengan asosiasi yang kuat,
disukai, dan unik bersamaan dengan menciptakan brand awareness bisa
membangun brand equity berbasis pelanggan (customer-based brand equity)
tersebut.

1. Brand Awareness
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Brand awareness berkaitan dengan kekuatan merek dalam
ingatan konsumen yang tercermin dari kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi berbagai elemen merek (nama merek, logo, simbol,
karakter, kemasan, dan slogan). Brand awareness sendiri terdiri dari
brand recognition dan brand recall.

- Brand recognition adalah kemampuan konsumen untuk
mengonfirmasi keterpaparan sebelumnya terhadap merek seperti
ketika konsumen diberi satu set item individual secara visual atau
lisan dan menanyakan apakah mereka mengira mereka pernah
melihat atau mendengar item ini sebelumnya. Dengan kata lain,
ketika mereka pergi ke toko, akankah mereka mengenali sebuah
merek sebagai salah satu merek yang telah mereka kenal?

- Brand recall adalah kemampuan konsumen untuk mengingat
kembali merek ketika diberikan hal-hal seperti kategori produk,
kebutuhan yang dipenuhi oleh kategori tersebut, atau situasi
pembelian atau penggunaan sebagai petunjuk. Sebagai contoh,
brand recall terjadi ketika ingatan konsumen terhadap Kellogg's
Corn Flakes muncul ketika mereka memikirkan kategori sereal atau
apa yang harus mereka makan untuk sarapan atau makanan ringan,
baik di toko saat melakukan pembelian atau di rumah. saat
memutuskan apa yang akan dimakan.

2. Brand Image
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2.3

Menurut Schiffman & Wisenblit (2015, p. 133) brand image
adalah bagaimana brand dapat memiliki “posisi”’/citra yang berbeda
dalam benak konsumen. /mage ini harus unik dan mewakili manfaat inti
yang diberikan merek/brand. Sebagian besar produk baru gagal karena
dianggap sebagai penawaran "kami juga" yang tidak menawarkan
keuntungan atau keuntungan unik apapun kepada konsumen
dibandingkan produk pesaing. Menurut Keller (2013) menciptakan
brand image yang positif membutuhkan program pemasaran yang
menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan, dan unik dengan
merek dalam ingatan. Brand image ini adalah berupa brand attribute
dan brand benefit.

- Brand attribute adalah fitur deskriptif yang menjadi ciri produk atau
layanan.
- Brand benefit adalah nilai dan makna pribadi yang dilampirkan

konsumen pada atribut produk atau layanan.

HUBUNGAN ANTARA CONTEST/COMPETITION DAN

BRAND EQUITY

Ogden-Barnes & Minahan (2015) memaparkan banyak tujuan yang

bisa dicapai dengan menggunakan sales promotion, salah satu di antaranya
adalah membangun brand. Percy (2018) juga menyatakan bahwa meskipun
brand purchase intention adalah tujuan komunikasi utama untuk promosi

penjualan, namun kegiatan ini harus dirancang sekreatif iklan gambar, dan
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seefektif mungkin dalam membangun brand equity. Promosi penjualan
yang dipahami dengan baik akan membantu meningkatkan brand equity.
Beberapa pemasar mulai melihat consumer dan trade promotion sebagai
cara yang lebih efektif daripada iklan untuk memengaruhi penjualan suatu
brand (Keller, 2013, p. 232).

Namun, bentuk dari sales promotion sangatlah beragam dengan
memiliki kelebihan dan kekurangan tertentu. Sehingga setiap bentuk sales
promotion pun akan lebih efektif jika digunakan untuk tujuan yang berbeda-
beda sesuai dengan karakteristiknya masing-masing. Belch & Belch (2018,
p. 563) mengelompokkan ragam sales promotion tools berdasarkan tiga
marketing objective dari sales promotion, yaitu induce trial, customer
retention/loading, dan support IMC program/build brand equity. Dari
banyaknya bentuk dari sales promotion, contest/sweepstakes dianggap
sebagai sales promotion tools yang efektif pada marketing objective untuk
membangun brand equity.

Andrews & Shimp (2018) juga menyebutkan bahwa contest dapat
dibuat untuk membuat brand image dan juga membantu meningkatkan
brand awareness saat dilakukan secara online. Seperti contoh dari Kaser
(2013) mengenai kontes yang diadakan Hershey's Syrup dapat membangun
brand image, kompetisi #inFashionShopee juga dapat membangun brand
image dari syarat dan peraturan kompetisinya yang mengajak khalayak
untuk meunjukkan gaya fashion mereka di Instagram. Kemudian dengan

banyaknya postingan yang diunggah para peserta, kompetisi
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#inFashionShopee ini dapat meningkatkan brand awareness Shopee
khususnya untuk layanan kategori produk fashion dan menurut Keller (2013)
kedua hal tersebut secara bersamaan dapat membangun brand equity pada

pelanggan.

HIPOTESIS

Dengan paparan kajian pustaka yang telah dikumpulkan mengenai
contest/competition dan brand equity, maka dapat dirumuskan sebuah
hipotesis untuk penelitian ini sebagai berikut:

Ho : Tidak terdapat pengaruh yang diberikan oleh kompetisi
#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee untuk kategori produk
fashion.

Ha :  Terdapat pengaruh yang diberikan oleh kompetisi
#inFashionShopee terhadap brand equity Shopee untuk kategori produk

fashion.
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2.5

ALUR PENELITIAN

-

Contest/competition
(Variabel X)

- Campaign Profile

- Marketing
Channels

- Prize Structure

- Timing &
Duration

(Ogden-Barnes &
Minahan, 2015)
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/

Gambar 2.1 Alur Penelitian

-

o

Brand Equity
(Variabel Y)

Brand Awareness
Brand Image

(Keller, 2013)

/

Sumber: Olahan Peneliti, 2021
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