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BAB 2
KERANGKA PEMIKIRAN

2.1. Penelitian Terdalulu

Dari ipenelusuran iyang idilakukan, telah dipilih i4 ipenelitian iterdahulu iyang

irelevan idengan ipenelitian iini. iPenelitian iterdahulu iini idijadikan isebagai ipedoman

iatau ireferensi iuntuk imenganalisis isuatu ipenelitian. iPada ibab iini, dibahas ibeberapa

ipenelitian iyang itelah iada isebelumnya iberkaitan idengan ipengaruh ibrand iambassador,

ibrand iloyalty, dan loyalitas pelanggan. Empat penelitian terdahulu yang

digunakan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan cara

menyebarkan kuesioner. Penelitian terdahulu penting untuk suatu penelitian

karena kemiripannya dalam pembahasan yang menyangkut tentang strategi brand

ambassador terhadap loyalitas pelanggan dan menjadi acuan dalam

pembuatannya.

Berdasarkan ipermasalahan iyang isudah ipernah iditeliti, ipenelitian-penelitian

iterdahulu iini imembahas imengenai pengaruh key opinion leader (KOL) seperti

brand ambassador dan selebritas, ibrand iloyalty, idan iloyalitas ipelanggan. Terdapat

i2 ijurnal iyang imembahas ipengaruh ibrand iambassador iterhadap iloyalitas pelanggan

(Maulida & Kamila, 2021; Hapsari, 2019), satu yang membahas pengaruh brand

ambassador terhadap brand loyalty terhadap sebuah perusahaan (Utaminingsih &

Sudrajat, 2021), dan satu yang membahas mengenai karakteristik brand

ambassador dengan loyalitas konsumen (Neviana & Ratnasari, 2021).

Bila idilihat iberdasarkan ikonsep idalam ipenelitian iterdahulu iini imenggunakan

ibrand iambassador, iterdapat iperbedaan ikonsep ibrand iambassador imenurut

iKertamukti i i(2015) iyaitu ivisibility, icredibility, iattraction, idan ipower i(Utaminingsih

& Sudrajat, 2021; Hapsari, 2019), terdapat 2 jurnal yang membahas mengenai

brand ambassador menggunakan konsep karakteristik ibrand iambassador imenurut

i iRossiter idan iPercy i(Royan, i2005; Neviana & Ratnasari, 2021) iyaitu i ivisibility,

icredibility, iattraction, idan ipower i(Maulida & Kamila, 2021).
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Di antara keempat penelitian terdahulu yang dipilih oleh mahasiswa,

penelitian ini paling mengacu kepada penelitian pertama yang berjudul Pengaruh

Stray Kids Sebagai Brand Ambassador Terhadap Brand Loyalty Shopee.

Kesamaan antara penelitian terdahulu pertama dengan penelitian yang sedang

berlangsung adalah kedua penelitian menggunakan brand ambassador Shopee

yaitu Stray Kids. Kedua penelitian juga membahas mengenai strategi penggunaan

brand ambassador terhadap loyalitas. Selain itu, metode untuk mencari data dari

kedua penelitian sama-sama menggunakan teknik kuantitatif dengan penyebaran

kuesioner. Pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian terdahulu ini

menggunakan metode pendekatan kuantitatif dan tergolong penelitian kausal.

Penelitian yang digunakan untuk menganalisis kausalitas pada suatu variabel

independen dan satu variabel dependen. Pada penelitian ini brand ambassador

merupakan independen sedangkan brand image sebagai variabel dependen. Dapat

disimpulkan bahwa penelitian kausal bertujuan untuk mengukur hubungan dua

variabel sebab-akibat.

Penelitian terdahulu yang kedua yang berjudul Pengaruh K-Pop Brand

Ambassador Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi Pada Pengguna Shopee)

dipilih karena menggunakan konsep yang sama, yaitu bagaimana Pengaruh Brand

ambassador Shopee dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan Shopee. Penelitian

terdahulu kedua juga menggunakan ijenis ipenelitian ikuantitatif idengan iteknik

ipengumpulan idata imelalui isurvey. iHasil iyang idiberikan idalam ipenelitian iini

imenunjukkan ibahwa iadanya ipengaruh iyang isignifikan iterhadap iloyalitas ikonsumen.

iAntara ivariabel iindependen i(K-Pop iBrand iAmbassador) idengan ivariabel idependen

i(Loyalitas iKonsumen) iadanya ihubungan iyang ipositif. iTeknik ipengambilan isampel

iyang idilakukan ipada ipenelitian iterdahulu iini iadalah imetode inon iprobability

isampling, iyang imana itidak imemberikan ipeluang iyang iserupa ipada isetiap ibagian

ipopulasi iuntuk iditetapkan isampel. iJenis iini ipenentuan isampel iyang idigunakan iadalah

ipurposive isampling, iyaitu ikegiatan imenetapkan isampel idengan imemberikan ibatasan

ikepada iresponden idengan ikriteria itertentu.

Penelitian terdahulu ketiga yang berjudul Pengaruh iSistem iInformasi

iPenjualan iStrategi iIntegrated iMarketing iCommunication i(IMC) idan iPeran iBrand
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iAmbassador iTerhadap iLoyalitas iPelanggan iProduk iBrand iOriflame iDi iIndonesia

idipilih karena menunjukkan bagaimana strategi brand ambassador terhadap

loyalitas pelanggan produk brand kecantikan. Penelitian ini juga menggunakan

metode penelitian kuantitatif dan memberikan hasil bahwa Brand ambassador

menampilkan citra terbaik suatu produk dengan nilai-nilai visibility yakni

seberapa jauh popularitas yang dimiliki karena akan berdampak pada popularitas

produk Oriflame. Hal yang membedakan penelitian ini dengan penelitian

terdahulu adalah menggunakan teori VisCAP dan Stimulus Respon sedangkan

penelitian ini menggunakan konsep Credibility, Attractiveness, dan Power

berkontribusi terhadap aktivitas endorser dan masing-masing memiliki atribut

yang berbeda. Maka peran brand ambassador berpengaruh secara signifikan

iterhadap iloyalitas ipelanggan. iTeknik ipenelitian iterdahulu iini idilakukan

imenggunakan ipendekatan ikuantitatif idengan iteknik ipurposive isampling idan

ipengumpulan idata idengan ikuesioner ionline isebagai iinstrumen ipenelitian. iTeknik

ianalisis idata iyang idigunakan SEM_PLS.

Penelitian terdahulu keempat berjudul Hubungan Karakteristik Brand

Ambassador dengan Loyalitas Anggota Komunitas K-Popers pada Merek Mie

Sedaap. Jurnal ini dipilih sebagai penelitian terdahulu dikarenakan jurnal ini juga

membahas mengenai variabel brand ambassador dan brand loyalty. Penelitian

terdahulu ini membahas mengenai Choi Siwon sebagai brand ambassador dari

merek Mie Sedaap dan bagaimana karakteristiknya sebagai seorang brand

ambassador berpengaruh terhadap loyalitas komunitas k-popers. Penelitian ini

menggunakan model VisCAP dan teori loyalitas merek. Teknik penelitian yang

dilakukan di dalam penelitian ini adalah menggunakan pendekatan kuantitatif dan

hasil yang didapatkan adalah karakteristik Choi Siwon sebagai brand ambassador

Mie Sedaap cukup berarti dan signifikan terhadap loyalitas komunitas k-popers.

Perbedaan dari penelitian terdahulu ini adalah penelitian ini melihat hubungan

antara kedua variabel dan bukan pengaruh.
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Table 2. 1 penelitian terdahulu

Judul Penelitian Permasalahan

Penelitian

Teori/Konsep Metode Penelitian Hasil Penelitian

Pengaruh Stray Kids

Sebagai Brand

Ambassador Terhadap

Brand Loyalty Shopee

(Utaminingsih &

Sudrajat, 2021)

Mengetahui seberapa

besar pengaruh brand

ambassador terhadap

brand loyalty shopee

Brand Ambassador

(Teori VisCAP), Brand

Loyalty

Kuantitatif

(pengambilan sampel

dengan teknik

nonprobability

sampling dengan jenis

purposive sampling)

Berdasarkan penelitian

yang dilakukan

Terdapat pengaruh

yang kuat dan

signifikan antara brand

ambassador Stray Kids

terhadap brand loyalty

Shopee.

Pengaruh K-Pop Brand

Ambassador Terhadap

Loyalitas Konsumen

(Studi Pada Pengguna

Shopee)

Mengetahui apakah

ada pengaruh K-Pop

Brand Ambassador

terhadap loyalitas

konsumen

Teori Stimulus –

Respon, Brand

Ambassador, Loyalitas

Konsumen

Kuantitatif eksplanatif

(metode survey, survey

identic dengan riset

menggunakan

kuesioner)

Berdasarkan hasil

analisi dan

pembahasan yang

dilakukan adanya

pengaruh yang

signifikan terhadap

loyalitas konsumen.
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(Maulida & Kamila,

2021)

Antara variable

independen (K-Pop

Brand Ambassador)

dengan variable

dependen (Loyalitas

Konsumen) adanya

hubungan yang positif.

Pengaruh Sistem

Informasi Penjualan

Strategi Integrated

Marketing

Communication (IMC)

dan Peran Brand

Ambassador Terhadap

Loyalitas Pelanggan

Produk Brand Oriflame

Di Indonesia

Apakah peran brand

ambassador

berpengaruh secara

parsial terhadap

loyalitas pelanggan

produk Oriflame di

Indonesia?

Loyalitas pelanggan,

sistem informasi

penjualan, strategi

integrated marketing

system, brand

ambassador (Teori

VisCAP)

Kuantitatif (purposive

sampling dan

kuesioner online

sebagai instrumen

penelitian)

Brand ambassador

menampilkan citra

terbaik suatu produk

dengan nilai-nilai

visibility yani seberapa

jauh popularitas yang

dimiliki karena akan

berdampak pada

popularitas produk

Oriflame. Maka peran

brand ambassador
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(Hapsari, 2019)

berpengaruh secara

signifikan terhadap

loyalitas pelanggan

Hubungan Karakteristik

Brand Ambassador

Loyalitas Anggota

Komunitas K-Popers

pada Merek Mie

Sedaap

(Neviana & Ratnasari,

2021)

Seberapa besar

hubungan karakteristik

brand ambassador

dengan loyalitas

anggota komunitas k-

popers pada merek Mie

Sedaap

Model VisCAP,

loyalitas konsumen

Kuantitatif (dengan

metode korelasi

bivariat rank spearman)

Terdapat hubungan

signifikan antara

karakteristik Choi

Siwon sebagai brand

ambassador dari Mie

Sedaap dan loyalitas

konsumen terhadap

merek tersebut
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2.2. Konsep

2.2.1. Brand

Merek (brand) merupakan identifikasi barang iatau ijasa imelalui isebuah

ikarakteristik itertentu idari ipenjual iyang idapat imembedakan iproduk imereka idengan

iproduk ilainnya. iUntuk imembedakan isuatu iproduk idari ipesaing, ipenerapan imerek

isudah idilakukan isejak ilama isebagai isarananya. iMerek idinilai imemiliki iperan iyang

ipenting ikarena idapat imeningkatkan ikualitas ihidup ikonsumen idengan imenggunakan

iproduk idari isuatu imerek itertentu, iserta idapat idigunakan iuntuk imeningkatkan inilai

ikeuangan ibagi isuatu iperusahaan i(Kotler i& iKeller, i2015).

Merek imemegang iperan ipenting idalam isuatu iproduk iatau ijasa iyang iditawarkan

ikarena idapat imencerminkan ikualitas idari iproduk itersebut. iSelain iitu, imerek

imerupakan isebuah ijanji idari ipenjual iuntuk imemberikan iproduk iyang iterbaik ikepada

ipada ikonsumennya. iMaka idari iitu, imerek imerupakan isuatu ibagian ipenting iyang

imelekat ipada isebuah iproduk idan idapat imembedakan iproduk idengan ipara ipesaingnya.

2.2.2. Brand Ambassador

Menurut iMuhammad iIkhsan, ibrand iambassador iadalah iseorang iyang idipercaya

iuntuk imewakili iproduk iatau imerek i(brand) itertentu. iBrand iambassador imerupakan

iidentitas, imereka ibertindak isebagai ialat ipemasar imenggunakan ikejayaan,

ipencapaian iindividual idirinya idengan itujuan ikomodifikasi idan ikomersialisasi isuatu

iproduk i(Ikhsan, 2012). Menurut Lea-Greenwood (2011), “Brand iAmbassador

iadalah iseseorang isebagai ialat iyang idigunakan ioleh iperusahaan iuntuk iberkomunikasi

idan iterhubung idengan ipublic, itentang ibagaimana imereka imeningkatkan ipenjualan”.

iMenurut iSmilansky i(Wardani, i2011), iduta imerek iperlu idilatih idengan icermat idan

isesuai idengan imerek ijuga itarget ipasar iuntuk imemastikan ibahwa ipengalaman

imengenai imerek isecara ilangsung iakan isukses. iSelama ipengalaman imerek ihidup

imereka imenjadi iidentitas imerek, ikarena imerekalah isatu-satunya ipenghubung iantara

ipersonality imerek idan ikonsumen. iMereka iadalah iorang-orang iyang imemiliki ipotensi

iuntuk imenarik iminat ipara ipeserta idan ikekuatan iyang imenghubungan imereka idengan

imerek.
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Penggunaan ibrand iambassador imenurut iLea iGreenwood i(Lea, i2011) i iadalah

iorang iyang iterkenal iuntuk imenarik iperhatian icalon ikonsumen. iBrand iambassador

iadalah ialat iyang idigunakan ioleh iperusahaan iuntuk iberkomunikasi idan iterhubung

idengan ipublik imengenai ibagaimana imereka ibenar-benar imeningkatkan ipenjualan.

iSedangkan imenurut iSamosir iet ial., i(2016) ibrand iambassador imerupakan iseseorang

iuntuk imewakili isuatu iproduk iatau iperusahaan idalam imengemukakan iproduk

itersebut isehingga idapat imemberi idampak ipositif ipada iproses ibisnis.

Menurut iShimp i(2018) ibrand iambassador iadalah iseseorang ipribadi ibaik iitu

iaktor, iaktris imaupun iatlet iyang idikenal imasyarakat idan imendapatkan ipujian, ikarena

iprestasi iyang idimiliki idalam isatu ibidang idan ibisa idigunakan idalam ipenyampaian

ipesan iiklan iyang idimaksudkan iuntuk imenarik iperhatian isehingga imempengaruhi

ikonsumen iuntuk penggunaan produk.

Brand ambassador memiliki tiga atribut umum yaitu Credibility,

Attractiveness, dan Power berkontribusi terhadap aktivitas endorser dan masing-

masing memiliki atribut yang berbeda. Memiliki tiga atribut sumber dasar dalam

berkontribusi pada efektivitas sumber menurut Shimp (2018) yaitu:

1. Credibility : The Process of Internalization

Kepercayaan adalah pemahaman paling dasar yang terkait dengan

mempercayai atau cenderung mempercayai iseseorang. iKetika isumber i iseperti

ipendukung idianggap ikredibel, isikap iaudiens iberubah imelalui iproses ipsikologis iyang

idisebut i iinternalisasi. iDua iaspek ipenting idari ikredibilitas isumber iadalah ikeahlian idan

ikredibilitas. iKeahlian imengacu ipada ipengetahuan, ipengalaman, iatau iketerampilan

iyang idirasakan iyang idimiliki i isumber idalam ikaitannya idengan itopik ikomunikasi.

Kepercayaan terkait dengan kejujuran dan integritas yang dirasakan dari sumber.

Keahlian dan kepercayaan tidak saling eksklusif, tetapi sumber-sumber tertentu

sering dianggap sangat andal. Tingkat kejujuran atau kredibilitas sumber tertentu

tergantung pada kepentingan individu. Sumber kurang meyakinkan dibandingkan

mereka yang tidak mendapatkan apa-apa dari mendukung merek.

2. Attractiveness: The Process of Identification
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Daya tarik berkaitan dengan tiga aspek: kesamaan, keramahan, dan kasih

sayang. Artinya, suatu sumber dianggap imenarik ibagi ipenerimanya ijika imemiliki

ikesamaan idan ikeakraban idengan isumbernya, iatau ijika imereka imenyukai isumbernya,

iterlepas idari iapakah isumber tersebut memiliki kesamaan. Persuasi melibatkan

proses identifikasi ketika penerima menemukan sesuatu dari sumber favorit

mereka dan menganggapnya menarik.

3. Power: The Process of Compliance

Power adalah atribut sumber kekuasaan yang berfungsi melalui proses

psikologis ketaatan. Kepatuhan adalah membujuk orang yang diiklankan karena

dia menginginkan tanggapan atau persetujuan positif dari sumber itu. Proses yang

mendasarinya bekerja dengan mengikuti penghargaan dan hukuman yang

dirasakan dari sumbernya.

2.2.3. Loyalitas

Menurut Swastha (Nurulailli, 2013) definisi iloyalitas ipelanggan iadalah

ikesetiaan ikonsumen iuntuk iterus imenggunakan iproduk iyang isama idari isuatu

iperusahaan. iLoyalitas imenggambarkan iperilaku iyang idiharapkan isehubungan

idengan iproduk iatau ijasa. iLoyalitas ipelanggan iakan itinggi iapabila isuatu iproduk

idinilai imampu imemberi ikepuasan itertinggi isehingga ipelanggan ienggan iuntuk

iberalih ike imerek ilain. i

Menurut Wihiastuti (2012), mengembangkan rasa loyalitas bisa melalui sikap

yang lebih agresif seperti “going the extra mile” membuka wawasan yang lebih

luas bisa merasakan kompetisi serta mengembangkan kesiagaan untuk bertikdan

sesuai dengan harapan yang ditentukan.

Griffin (2016) menilai iloyalitas ipelanggan isebagai iukuran iyang ilebih idapat

idiandalkan iuntuk imemprediksi ipertumbuhan ipenjualan idan ikeuangan, idibandingkan

idengan ikepuasan ipelanggan. iBerbeda idari ikepuasan iyang imerupakan isikap, iloyalitas

idapat ididefinisikan iberdasarkan iperilaku imembeli.

Ciri-ciri konsumen yang loyal terhadap barang atau jasa menurut Griffin

(2016) adalah sebagai berikut:
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1. Melakukan ipembelian iberulang isecara iteratur, ikonsumen imelakukan ipembelian

isecara icontinue ipada isuatu iproduk itertentu.

2. Membeli iantarlini iproduk idan ijasa, imerupakan ikonsumen iyang itidak ihanya

imembeli ijasa iatau iproduk iutama itetapi ikonsumen ijuga imembeli ilini iproduk idan

ijasa idari iperusahaan iyang isama.

3. Mereferensikan ikepada iorang ilain, hal ini sering kali dilakukan oleh konsumen

memberikan informasi atau melakukan ikomunikasi idari imulut ike imulut i(word

iof imouth).

4. Menunjukkan ikekebalan idaya itarik iproduk isejenis idari ipesaing, imerupakan

ikonsumen imenolak iuntuk imenggunakan iproduk iatau ijasa ilainnya iyang

iditawarkan ioleh ipesaing.

Jika ipemasar isangat imemperhatikan ikualitas, ibahkan idiperkuat idengan

iperiklanan iyang iintensif, iloyalitas ikonsumen ipada imerek iyang iditawarkan iakan ilebih

imudah idiperoleh. iKualitas idan iperiklanan iitu imenjadi ifaktor ikunci iuntuk

imenciptakan iloyalitas imerek ijangka ipanjang. iBeberapa ipenelitian imenunjukkan

ibahwa ikonsumen iakan imenjadi iloyal ipada imerek i- imerek iberkualitas itinggi ijika

iproduk-produk iitu iditawarkan idengan iharga iyang iwajar.

Loyalitas konsumen pun dapat pula dijelaskan dengan model brand

resonance. Model ini menjadi langkah terakhir dari hubungan konsumen dan

identifikasi konsumen dengan merek (Keller dalam Citra & Harahap, 2018).

Brand resonance dapat dibagi menjadi empat kategori, yakni:

1. Behavioral loyalty yang dapat dihitung dengan pembelian berulang dari

pelanggan dan jumlah barang yang dibeli dari merek tersebut.

2. Attitudinal attachment yaitu bagaimana konsumen melihat merek sebagai

suatu hal yang spesial di dalam konteks yang lebih luas. Untuk membentuk

loyalitas yang lebih besar, dibutuhkan attitudinal attachment yang lebih besar

pula dengan menggunakan program-program marketing serta produk dan jasa

yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen secara memuaskan.

3. Sense of community adalah situasi ketika konsumen merasakan adanya ikatan

kekerabatan atau afiliasi dengan orang-orang lain yang diasosiasikan dengan

merek tersebut.
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4. Active engagement menjadi pertanda bahwa terdapat loyalitas konsumen

dengan merek, ditandai dengan adanya kesediaan konsumen untuk

menggunakan, atau menginvestasikan waktu, energi, dan uang kepada suatu

merek.

2.3. Kerangka Konseptual

Menurut Shimp (2018), brand iambassador imerupakan iseseorang ipribadi ibaik

iitu itokoh imasyarakat, iaktor, iaktris imaupun iatlet iyang idikenal imasyarakat iserta

mendapatkan pujian, karena prestasi yang dimiliki dalam satu bidang dan bisa

digunakan dalam penyampaian pesan iklan. Pesan iklan yang dimaksudkan untuk

menarik perhatian sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli dan

menggunakan produk secara berkala. Seorang brand ambassador yang dapat

dikenali dengan baik oleh masyarakat, pastinya akan memberikan pandangan

yang baik terhadap sebuah brand.

Menurut Lea Greenwood (2011), penggunaan brand ambassador merupakan

seseorang yang dikenal untuk imenarik iperhatian icalon ikonsumen. iBrand

iambassador ijuga imerupakan ialat iyang idapat idigunakan ioleh iperusahaan iuntuk

iberkomunikasi idan iterhubung idengan ipublik imengenai ibagaimana imereka

imeningkatkan ipenjualan dalam suatu produk. Semakin baik penjualan maka

terbukti brand ambassador yang digunakan sebagai salah satu strategi yang

digunakan oleh perusahaan dapat dikatakan berhasil.

Sedangkan menurut Wihiastuti (2012), seseorang dapat mengembangkan rasa

loyalitas melalui sikap yang lebih agresif seperti “going the extra mile”. Going the

extra mile dapat membuka wawasan yang lebih luas, dan dapat memberikan

merasakan kompetisi yang tinggi serta mengembangkan kesiapan untuk bertindak

sesuai dengan harapan yang ditentukan.

Menurut Griffin (2016), tingkat loyalitas ipelanggan menjadi iukuran iyang

ilebih idapat idiandalkan iuntuk imemprediksi ipertumbuhan ipenjualan idan ikeuangan,

idibandingkan idengan ikepuasan ipelanggan. iBerbeda idari ikepuasan iyang imerupakan

isikap, iloyalitas idapat ididefinisikan iberdasarkan iperilaku imembeli. Dengan adanya
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perilaku membeli berulang dari seorang konsumen maka dapat diketahui bahwa

pelanggan mulai merasa loyal terhadap penggunaan sebuah brand.

Penelitian ini mengkonseptualisasikan brand ambassador yang dapat

meningkatkan loyalitas pelanggan. Konsep ini diperoleh mahasiswa berdasarkan

penelitian terdahulu terkait brand ambassador dan loyalitas pelanggan yang

berjuduli Pengaruhi Sistemi Informasii Penjualani Strategii Integratedi Marketingi

Communicationi(IMC)idaniPeraniBrandiAmbassadoriTerhadapiLoyalitasiPelanggani

Produki Brandi Oriflame Dii Indonesia (Hapsari, 2019). Penelitian terdahulu ini

dipilih karena menunjukkan bagaimana strategi brand ambassadors terhadap

loyalitas pelanggan produk brand kecantikan. Hal ini merupakan strategi

komunikasi yang efektif dan sangat tepat untuk dilakukan karena brand

ambassador seringkali menjadi faktor pendorong konsumen untuk melakukan

pembelian.

Selain itu, loyalitas pelanggan dan brand ambassador juga memiliki

keterkaitan berdasarkan pada penelitian Pengaruhi K-Popi Brandi Ambassadori

TerhadapiLoyalitasiKonsumeni (StudiiPadaiPenggunaiShopee) (Maulida & Kamila,

2021). Keterkaitan yang dimaksud adalah penggunaan brand ambassador yang

dipercaya dapat membantu sebuah brand untuk menyampaikan informasi dan

pesan yang diinginkan dengan lebih baik lagi, sehingga konsumen melakukan

pembelian secara berulang. Hal ini juga didukung dengan model brand resonance

yang dijelaskan oleh Keller, di mana terdapat sense of community atau bagaimana

seseorang akan merasa memiliki kedekatan atau loyalitas terhadap merek ketika

mereka merasa terafiliasi dengan orang-orang yang terasosiasi dengan merek

tersebut (Citra & Harahap, 2018). Salah satunya seperti yang sudah dilakukan

oleh brand kecantikan di Indonesia yakni Wardah. Wardah turut menerapkan

penggunaan brand ambassador untuk mendorong loyalitas pelanggan.
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2.4. Hipotesis Teoritis

Hipotesisi dalami penelitiani inii menunjukani jenisi hipotesisi asosiatif.i Hipotesisi

asosiatifi merupakani jawabani sementarai terhadapi rumusani masalahi asosiatifi yaitui

menanyakanihubunganiantaraiduaivariabeliataui lebihi (Sugiyono, 2016). Sedangkan

menurut Bungin (2017), hipotesis merupakan dugaan sementara pada hasil dari

suatu penelitian yang bisa dikatakan memiliki kesimpulan yang belum sempurna.

kesimpulan tersebut perlu dilakukan uji hipotesis untuk menyempurnakan

pembuktian yang sedang diteliti.

Terdapati duai kemungkinani hipotesisi yangi bisai ditariki darii hasili penelitiani dani

diperkuati olehi beberapai penelitiani terdahului yangi menjadii acuani padai penelitian.i

hipotesisiyangipertamai(H1),iterdapatipengaruhidariibrandiambassador Dinda Hauw

terhadap loyalitas pelanggan. Hal utama yang terpenting dalam hasil penelitian,

ketika perusahaan melakukan strategi pemasaran yang baik. dampak positif yang

didapatkan bisa mencapai maksimal dari pada dampak negatif yang pernah

dilakukan.

Penelitian ini juga mengacu pada sebuah penelitian yang berjudul Pengaruhi

K-Popi Brandi Ambassadori Terhadapi Loyalitasi Konsumeni (Studii Padai Penggunai

Shopee)i (Maulida & Kamila, 2021). Keterkaitan yang dimaksud adalah

penggunaan brand ambassador yang dipercaya dapat membantu sebuah brand

untuk menyampaikan informasi dan pesan yang diinginkan dengan lebih baik lagi,

sehingga konsumen melakukan pembelian secara berulang. Sama halnya dengan

Brand Ambassador (X)

-iCredibility:iTheiProcessi

ofiInternalization

-iAttractiveness:iThei

ProcessiofiIdentification

-iPower:iTheiProcessiofi
Compliance

LoyalitasiPelanggani(Y)

-iPembelianiberulangi

secaraiteratur

-iMembeliiantarlinii
produkidanijasa

-iMereferensikani

kepadaiorangilain

-iMenunjukkanikekebalani
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yang sudah dilakukan oleh brand kecantikan di Indonesia yakni Wardah. Wardah

turut menerapkan penggunaan brand ambassador untuk mendorong loyalitas

pelanggan.

Selain itu, mengacu pula kepada model yang dijelaskan di dalam loyalitas

konsumen, terdapat pemahaman terhadap konsep bahwa seorang konsumen akan

memiliki loyalitas terhadap produk atau merek ketika konsumen merasakan

adanya afiliasi terhadap orang-orang yang terasosiasi dengan merek tersebut

(Citra & Harahap, 2018). Dari konsep ini, dapat dibentuk landasan untuk

mendukung hipotesis dengan asumsi bahwa konsumen Wardah akan merasakan

adanya asosiasi dengan Dinda Hauw sebagai brand ambasssador dari merek

tersebut, sehingga konsumen akan memiliki rasa loyalitas terhadap merek.

Penelitian ini akan melihat apakah asumsi mengenai brand ambassador yang

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan adalah benar adanya dan dapat

dibuktikan pengaruhnya, khususnya di dalam kasus Dinda Hauw sebagai brand

ambassador dari Wardah. Bersesuaian dengan penelitian yang sedang dilakukan

oleh peneliti, maka hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut:

H0 : Tidak ada Pengaruh Brand Ambassador Dinda Hauw terhadap Loyalitas

Pelanggan Wardah.

H1 : Terdapat Pengaruh Brand Ambassador Dinda Hauw terhadap Loyalitas

Pelanggan Wardah.
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