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2.1 Consumer Behavior

Setiap manusia pasti mempunyai perilaku dan kebiasaan yang berbeda dalam
hidup, tak terkecuali ketika ingin membeli suatu produk atau jasa. Oleh karena itu,
Schiffman dan Kanuk (2010) menyatakan bahwa perilaku yang ditunjukkan
konsumen dalam pencarian akan pembelian, penggunaan, pengevaluasian, dan
penghentian pemakaian produk dan jasa yang diharapkan dapat memuaskan
kebutuhan mereka.

Schiffman dan Kanuk (2010) juga menyatakan bahwa perilaku yang ditunjukkan
konsumen dalam pencarian akan pembelian, penggunaan, pengevaluasian, dan
penghentian pemakaian produk dan jasa yang diharapkan dapat memuaskan

kebutuhan setiap konsumen.

Sedangkan menurut Hawkins & Mothersbaugh (2010), perilaku konsumen
diartikan sebagai studi mengenai individu, kelompok atau organisasi dan proses-
proses yang dilakukan dalam memilih, menentukan, mendapatkan, menggunakan
dan menghentikan pemakaian produk, jasa, pengalaman, atau ide untuk
memuaskan kebutuhan serta dampak proses-proses tersebut terhadap konsumen

dan masyarakat.

Solomon (2009) juga mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi dari

proses yang melibatkan individu atau kelompok dalam memilih, membeli,
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menggunakan atau penghentian pemakaian suatu produk, jasa atau pengalaman

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Noel (2009) menyebutkan bahwa terdapat tiga faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian seseorang. Tiga faktor tersebut dikategorikan sebagai

berikut:

1. Pengaruh dari luar, meliputi
A. upaya pemasaran dari perusahaan yang dapat mempengaruhi, antara
lain : produk, promosi, harga, tempat
B. Budaya dari konsumen yang dapat mempengaruhi, antara lain : agama,
etnis, anggota kelompok yang mereferensikan

C. Status sosial

2. Proses internal (termasuk keputusan pembelian konsumen), meliputi

A. Proses psikologi, antara lain : motivasi, persepsi, sikap, pendidikan

B. Pengambilan keputusan, antara lain : mengenali masalah, mencari
informasi, melakukan penelitian, mengambil keputusan untuk membeli

atau tidak

3. Proses setelah melakukan keputusan pembelian. Langkah terakhir ini
merupakan langkah mengevaluasi hasil dari penggunaan produk, apakah

puas dengan produk atay jasa yang digunakan.

Consumer behavior dalam penelitian ini adalah dimana seseorang termotivasi
untuk membeli dan apa saja hal yang mempengaruhi konsumen tersebut untuk

membeli suatu produk, untuk tetap terikat pada produk tersebut.
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2.2 Trust

Menurut Morgan and Hunt (1994), trust dapat tercapai jika satu pihak atau
individu memiliki kepercayaan diri untuk menyampaikan sesuatu kepada orang
lain. Trust umumnya terbangun dari pembelian suatu brand secara berulang-ulang,

yang terjadi dalam jangka waktu yang panjang dan telah terjadi suatu ikatan.

Dalam konteks luxury product, Kapferer & Bastien (2000) mengungkapkan
bahwa trust diharapkan memiliki peranan penting dalam membangun komitmen

terhadap meningkatnya koneksi antara konsumen dan brand tersebut.

Morgan dan Hunt (1994) juga menjelaskan beberapa manfaat dari adanya trust:

1. Trust dapat mendorong pemasar untuk berusaha menjaga hubungan yang

terjalin dengan bekerjasama dengan rekan perdagangan.

2. Trust menolak pilihan jangka pendek dan lebih memilih keuntungan jangka

panjang yang diharapkan dengan mempertahankan rekan yang ada.

3. Trust dapat mendorong pemasar untuk mendatangkan resiko besar dengan
bijaksana karena percaya bahwa rekannya tidak akan mengambil kesempatan

yang dapat merugikan pasar.

Deshpande & Zaltman (1993) juga menjelaskan trust sebagai ketersediaan
seseorang untuk mengandalkan orang lain dalam bertukar suatu produk dimana
orang lain tersebut memiliki kepercayaan diri untuk melakukan pertukaran
tersebut berdasarkan keyakinan (believe), sentiment, atau suatu ekspektasi dan

harapan mengenai rekannya tersebut.
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Baier (1986) juga menjelaskan bahwa trust adalah membiarkan orang lain
mengurus atau memiliki sesuatu yang kita miliki. Wilson (1995) juga berpendapat
bahwa trust adalah bagian dari suatu hubungan yang sangat penting dan telah
sering didefinisikan sebagai keyakinan seseorang untuk menunjukkan rasa
tertariknya terhadap produk tersebut kepada orang lain. Hal ini juga disebut

sebagai kunci yang sangat penting dari suatu hubungan yang sukses.

Trust menurut Anderson&Weitz (1992), Deshpande & Zaltman (1993) dalam
Moorman et al. (1993), dan Morgan & Hunt (1994) juga telah dikenal sebagai
peranan penting yang dapat mempengaruhi hubungan dan komitmen yang
dimiliki oleh seorang konsumen. Schurr & Ozanne (1995) mengatakan bahwa
trust juga sering didefinisikan sebagai suatu perasaan atau keyakinan yang
dimiliki oleh pembeli atau konsumen bahwa produk yang dibeli akan memenuhi
janji-janji yang dibuat selama proses transaski jual beli dilakukan. Dalam
penelitian ini, janji-janji tersebut dapat berupa informasi mengenai produk dan

kualitas produk itu sendiri.

2.3 Alternative Attractiveness

Bansal, Taylor, & James (2005) alternative attractiveness merupakan suatu
kondisi dimana kompetitor menawarkan suatu produk yang sama atau bahkan
dengan kualitas yang lebih baik. Konsumen mungkin akan tergoda untuk beralih
ke produk atau brand yang lain. Bansal et al (2005) menambahkan bahwa, ketika
kompetitor menawarkan produk yang serupa, atau bahkan dengan kualitas yang
lebih baik, konsumen akan mudah untuk berpindah ke produk lain. Jones,et.al
(2002) menyimpulkan bahwa alternative attractiveness memberikan konsumen

kemudahan dalam mengambil keputusan untuk mengganti produk atau brand
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yang baru. Namun, untuk di sektor produk luxury, hal ini akan sedikit sulit untuk
terjadi dikarenakan besarnya biaya yang sudah dikeluarkan untuk membeli produk

yang sudah dimiliki tersebut.

Ping (1993) dan Rusbult (1980) mengatakan bahwa alternative attractiveness
dikonseptualisasikan sebagai perkiraan konsumen terhadap kepuasan yang
mungkin akan didapatkan setelah menggunakan suatu barang atau jasa. Jika suatu
produk memiliki sedikit alternative attractiveness, maka konsumen cenderung
untuk lebih memilih produk tersebut. Demikian juga, jika konsumen tidak
menyadari alternative attractiveness yang dimiliki oleh produk tersebut, maka
konsumen tersebut mungkin akan tetap menggunakan produk tersebut walaupun
tingkat kepuasaan yang dimiliki oleh konsumen tersebut kurang. Namun,
konsumen mungkin akan memutuskan untuk berhenti menggunakan produk
tersebut dan beralih ke produk lain jika konsumen tersebut mendapatkan produk
yang lebih menarik karena mendapatkan service yang lebih baik, jarak dengan
lokasi penjual yang lebih dekat, ketersediaan produk yang lebih luas, dan harga

yang lebih rendah.

2.4 Subjective Norm

Salah satu hal yang penting terhadap komitmen terhadap luxury product adalah
subjective norm. Ajzen & Fishbein (1980) menyatakan bahwa subjective norm
merupakan faktor sosial yang mengacu pada tekanan sosial yang dirasakan untk
melakukan tindakan atau perbuatan tertentu. Subjective norm juga telah diperiksa
dari perspektif yang sesuai dalam literatur perilaku konsumen untuk produk
luxury maupun non-luxury. Subjective norm ini sangat penting dan memiliki

dampak yang signifikan terhadap cara konsumen bereaksi terhadap orang lain.
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Norma ini dapat meningkatkan rasa kecocokan dan keselarasan, terutama pada

produk luxury yang dapat dikonsumsi oleh publik.

Adanya pengaruh sosial menunjukkan adanya pengaruh dari orang lain terhadap
perilaku atau tindakan seseorang. Orang atau sekelompok orang yang secara
signifikan mempengaruhi perilaku individu/seseorang disebut reference groups
(Bearden & Etzel, 1982). Bearden & Ezel (1982) menemukan perbedaan tingkat
pengaruh reference groups pada public dan private goods, serta untuk necessity
dan luxuries. Pengaruh reference groups lebih kuat untuk publicly consumed
goods daripada privately consumed goods. Reference groups juga berpengaruh
lebih kuat untuk publicly consumed luxury goods daripada publicly consumed

necessity.

2.5 Affective Commitment

Komitmen merupakan suatu komponen untuk suatu hubungan jangka panjang
(Bansal et al, 2004). Allen & Meyer (1996) mendefiniskan affective commitment
sebagai sebuah keterlibatan dan ketertarikan terhadap suatu barang atau jasa.
Dalam konteks konsumen, menurut Bansal et al., (2004) affective commitment
dijelaskan sebagai suatu hubungan yang tercipta karena keinginan atau hasrat
yang dimiliki konsumen untuk memiliki dan membeli suatu barang karena

konsumen tersebut merasa adanya ikatan.

Fullerton (2005) menjelaskan affective commitment sebagai suatu landasan suatu
ikatan atau komitmen dapat terbentuk. Konsumen yang telah memiliki sifat
affective commitment ini cenderung memiliki ikatan yang kuat dan setia terhadap

suatu barang atau jasa.
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Menurut Morgan & Hunt (1994) affective commitment melibatkan hasrat dan
keinginan untuk menjaga sebuah hubungan yang dirasakan dan diterima oleh
konsumen. Gundlach et al.(1995) dan Kumar et al.,(1995) juga berpendapat
bahwa affectice commitment melibakan keinginan untuk mempertahankan
hubungan atas value yang dirasakan oleh konsumen. Affective commitment
menggabungkan keadaan psikologis dasar yang mencerminkan sifat affective

(ketertarikan) antara setiap individu konsumen dengan penyedia produk atau jasa.

Menurut Harrison-Walker (2001), identifikasi yang dirasakan oleh konsumen
terhadap brand atau perusahaan jasa seringkali diartikan ke dalam rasa yang
positif yang dinyatakan kepada orang lain mengenai produk atau perusahaan jasa
tersebut. Dick&Basu (1994) dan Fullerton (2003) mengatakan bahwa ikatan
emosional affective commitment diartikan ke dalam sifat loyalitas yang kuat baik
melalui kekuatan sifat (attitude) dan sejauh mana pelanggan bersedia untuk terikat

ke dalam suatu hubungan (attitudinal relationship).

Dalam penelitian ini, affective commitment dapat diartikan sebagai keterikatan
antara konsumen dengan suatu produk karena konsumen merasa tertarik dan

menyuka dengan produk tersebut

2.6 Calculative Commitment

Allen & Meyer (1990) menjelaskan bahwa calculative commitment mengacu
kepada hubungan yang lebih fungsional yang dimiliki konsumen kepada suatu
brand atau produk. Gagasan tersebut didefinisikan sebagai suatu hubungan yang
akan terjadi jika seorang konsumen meninggalkan produk atau brand yang sedang

digunakannya. Bansal et al., (2004) menjelaskan bahwa dalam arti ini, calculative
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commitment terhubung kepada perasaan yang dimiliki konsumen untuk tetap
menggunakan produk atau brand tersebut, walaupun produk atau brand tersebut

sudah tidak menarik lagi ataupun masih menarik.

Sharma, Young, & Wilkinson (2006) menjelaskan bahwa komponen calculative
ini terdiri atas 2 dimensi yaitu positif dan negatif. Dimensi negatif yaitu suatu
keadaan dimana konsumen sudah terikat dengan produk tersebut karena sudah
menginvestasikan uang, waktu, dan usahanya mungkin akan hilang jika konsumen
tersebut memutuskan untuk beralih ke produk lain. Sedangkan dimensi positif
yaitu suatu keadaan dimana hubungan dapat terjalin dalam jangka waktu yang
panjang karena mengharapkan uang, waktu, dan usahanya akan kembali di

kemudian hari.

Dalam konteks penelitian ini, Shukla (2012) menjelaskan bahwa produk luxury
dipasarkan sebagai produk yang unik dan dijual dengan harga yang tinggi
sehingga menyebabkan konsumen cenderung untuk mengevaluasi kembali
keuntungan yang akan mereka dapatkan jika tetap menggunakan produk yang

sudah dibeli tersebut sebelum berpindah ke luxury produk lainnya.

2.7 Normative Commitment

Allen & Meyer (1996) mengatakan bahwa normative commitment diartikan
sebagai kewajiban terhadap suatu organisasi. Bansal et al., (2004) juga
menambahkan bahwa normative commitment didefinisikan sebagai bentuk dari
hubungan yang didasari oleh subjective norm yang tercipta seiring dengan
berjalannya waktu, dimana konsumen merasa bahwa dirinya harus tetap

menggunakan brand atau produk tersebut. Konsep ini terbentuk berdasarkan
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persepsi konsumen, dimana hal ini dapat terbentuk karena faktor lingkungan
sosial. Keadaan ini diperjelas oleh pernyataan Shukla (2011) yaitu konsumen
dapat dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya dan bertingkah demikian hanya
untuk menyenangkan orang di sekelilingnya dan mencoba untuk mencocokkan
diri dengan brand atau produk tersebut. Seorang konsumen yang terikat oleh
produk luxury karena normative commitment akan cenderung untuk tetap selalu

menggunakan produk atau brand tersebut untuk menunjukkan rasa loyalitasnya.

Normative component sendiri bersangkutan dengan perasaan seseorang yang
berkomitmen dan merasa memiliki tanggung jawab untuk melakukan sesuatu.
Menurut Bansal et al., (2004) orang yang memiliki sifat normative commitment
yang kuat akan merasa bahwa ia harus melanjutkan hubungan yang dimilikinya
tersebut. Namun, menurut Gilliland & Bello (2002) akan lebih sulit untuk

mengakhiri hubungan yang berdasarkan tekanan sosial (normative component).

2.8 Satisfaction
Menurut Heitmann, Lehmann, &Hermann (2007) satisfaction adalah kepuasan
langsung yang diperoleh dari mengkonsumsi suatu produk dan erat terkait dengan

niat dan perilaku konsumen.

Croshy et al., (1990) mengatakan bahwa satisfaction didefinisikan sebagai suatu
keadaan yang dihasilkan dari interaksi antara konsumen dengan suatu produk atau
brand dalam suatu periode waktu tertentu. Oliver (1980) juga mendefinisikan
satisfaction sebagai hasil dari suatu perbandingan antara ekspektasi konsumen dan

pengalaman nyata setelah menggunakan produk atau barang tertentu. Disaat
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pengalaman setelah menggunakan produk atau brand tersebut berada diluar

ekspektasi,hal itu dapat mengacu kepada kepuasan (satisfaction).

Anderson et al., (1994) mengkonsepkan satisfaction menjadi dua bagian, yaitu
transcation-specific dan culmulative satisfaction. Cumulative satisfaction dapat
tercapai berdasarkan pelayanan yang didapat pada masa lalu, masa kini, dan masa
datang. Sedangkan transaction-specific dapat tercapai pada satu waktu terntentu

saja dan terhadap satu produk atau brand tertentu saja

Satisfaction (kepuasaan) diartikan sebagai evaluasi pasca pembelian dari suatu
service yang dialami oleh konsumen. Hal ini diduga memiliki komponen kognitif
dan afektif. Satisfaction (kepuasan) dalam penelitian ini, mengacu pada kepuasan
secara keseluruhan yang dialami oleh konsumen selama proses menerima service

dari perusahaan penyedia jasa tersebut.

Croshy et al.(1990) juga menyarankan bahwa peluang sales (penjualan) masa
depan bergantung secara langsung oleh trust (kepercayaan) dan satisfaction
(kepuasan) dalam situasi personal selling. Day et al.(1998) juga menyimpulkan
bahwa satisfaction (kepuasan) konsumen tidak diragukan lagi merupakan kunci
yang sangat penting dalam mempertahankan konsumen. Bolton&Lemon (1999)
dan Fornell et al.(1996) mengatakan bahwa satisfaction sebagai suatu evaluasi
keseluruhan yang dibangun dalam jangka waktu yang lama. Satisfaction biasanya
menengahi dampak dari product quality, service quality dan harga. Satisfaction,
menurut Oliver (1999), juga mengandung komponen afektif yang signfikan, yang

dapat diciptakan melalui penggunaan produk atau jasa secara berulang. Secara

39

Analisis Pengaruh Trust..., Anastasya Dewi Wulandari, FB UMN, 2016



keseluruhan, satisfaction (kepuasan) ini memiliki dampak positif terhadap

loyalitas konsumen.

2.9 Advocacy Intention

Advocacy intention menurut Richins (1994) merupakan hasil lain dari komitmen,
terkait dengan kesediaan konsumen untuk merekomendasikan brand tersebut
kepada konsumen lain. Sebuah konsumen yang memiliki komitmen terhadap
sebuah brand biasanya akan bertindak sebagai brand advisor, karena word of

mouth dapat meningkatkan persepsi seseorang mengenai suatu brand.

Fugetta (2012) menjelaskan brand advocacy sebagai orang yang membantu
perusahaan untuk menyebarkan informasi yang positif kepada rekan-rekannya

tanpa dibayar ataupun mengharapkan bonus dari perusahaan.

Kriteria untuk mendefinisikan konsumen sebagai brand advocate menurut Conroy

dan Narula (2010) adalah :

1. Konsumen yang melakukan brand advocacy biasanya memiliki merek
yang difavoritkan

2. Konsumen yang melakukan brand advocacy biasanya tidak hanya
menggunakan lebih dari rata-rata konsumen pada merek favorit mereka,
tapi juga dapat mempengaruhi orang lain untuk membeli.

3. Konsumen yang melakukan brand advocacy tidak akan terpaku hanya
pada satu merek jika merek tersebut tidak sesuai dengan fungsi dan
emosional yang diharapkan dari produk tersebut, karena mereka

mengharapkan yang lebih dari produk dan merek tersebut.
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4. Konsumen yang melakukan brand advocacy biasanya lebih sering
menggunakan produk dibandingkan rata-rata konsumen
(merekomendasikan dan berbagi cerita dengan orang lain, memberikan
masukan kepada merek tersebut, mau membayar lebih mahal atau

membeli saat ada penawaran khusus).

Kotler (2000) juga menjelaskan bahwa ada 8 langkah untuk mencapai tahap
advocates dan menjadi partner, langkah-langkah ini disebut proses pengembangan

konsumen.

1. Kita harus dapat membedakan suspect, yaitu semua orang yang mungkin
akan membeli produk atau jasa. Lalu kita harus bisa mengetahui siapa
prospect, yaitu orang yang memiliki potensi yang besar untuk tertarik
terhadap produk atau membeli produk dan jasa kita.

2. Perusahaan berharap dapat mengubah sebanyak mungkin qualified
prospect menjadi first-time buyer

3. Mengubah first time buyer yang telah puas untuk melakukan pembelian
ulang

4. First-time buyer dan repeat customer mungkin membeli juga di pesaing
kita

5. Untuk itu perusahaan harus bertindak untuk mengubah pelanggan tetap
menjadi client, yaitu orang yang diperlakukan perusahaan dengan khusus

6. Tahap selanjutnya adalah mengubah client tadi menjadi member, dengan

cara program keanggotaan yang menawarkan berbagai keuntungan
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7. Berharap member tersebut dapat berubah menjadi advocate, yaitu
konsumen yang dengan antusias merekomendasikan perusahaan dan

produk atau jasa kepada orang lain

2.10 Word of Mouth (WOM)

WOM atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan suatu proses komunikasi
berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap
suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi personal.
WOM juga dinilai sangat efektif dalam membantu proses pemasaran dan mampu
memberikan keuntungan bagi perusahaan. WOM juga dapat menjadi suatu
metode promosi yang sangat efektif, karena pada umumnya pesan akan
disampaikan dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga
pelanggan yang puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan, dan tentunya hal

ini tidak membutuhkan biaya yang besar.

1. Di sisi lain, Christian & Tax (2000) juga mengatakan bahwa WOM
mengacu pada komunikasi informal positif yang disampaikan kepada
anggota masyarakat tentang karakteristik bisnis atau produk. Komunikasi
ini juga dapat dilakukan sebagai dialog dua arah antara masyarakat atau
sebagai sebuah saran.

2. Sedangkan menurut Harrison-Walker (2001) dalam Choi & Choi (2014)
WOM didefinisikan sebagal sebuah komunikasi informal yang melibatkan
seorang komunikator dengan penerima pesan terkait sebuah merek,
produk, organisasi ataupun jasa. Juga didukung oleh De Matos dan Vargas
Rossi (2008) dalam Choi & Choi (2014) yang menyatakan bahwa

pelanggan yang loyal terhadap pelayanan kemungkinan besar akan
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melakukan rekomendasi yang positif terhadap suatu perusahaan kepada
masyarakat sekitarnya, begitu pula jika yang tidak loyal, maka cenderung
akan menyebarkan rekomendasi negatif tentang perusahaan tersebut.

3. Sehingga dalam penelitian ini word of mouth didefinisikan sebagai suatu
komunikasi informal positif yang disampaikan kepada anggota masyarakat
tentang karakteristik bisnis atau produk. Dikatakan pula bahwa Word of

Mouth terbagi menjadi 2 bagian yaitu positif dan negatif.

2.11 Pengembangan Hipotesis Peneltian

2.11.1 Hubungan Antara Trust terhadap Affective Commitment

Park et al., (2010) menyatakan bahwa trust dapat tercipta berdasarkan pembelian
yang terjadi lebih dari satu kali dan berlangsung dalam jangka waktu yang lama.
Dalam konteks produk luxury, Kapferer & Bastien (2009) menambahkan bahwa,
trust memiliki arti yang sangat penting bagi konsumen dalam membangun suatu
komitmen yang melibatkan perasaan dan keterikatan emosional antara konsumen

dengan produk tersebut.

Pada penelitian sebelumnya, Meyer & Allen (1990) menjelaskan bahwa affective
commitment merupakan suatu ikatan yang didasari oleh perasaan yang terjadi
antara konsumen dengan suatu produk karena konsumen tersebut mendapatkan
pengalaman yang positif dan menyenangkan setelah menggunakan produk

tersebut.

Hasil dari penelitian sebelumnya Mahnaz & Haeri (2015) menyatakan bahwa
konsumen yang sudah memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap produk

yang dimilikinya cenderung untuk setia dan terikat untuk selalu menggunakan
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produk tersebut. Dalam penelitian ini, konsumen yang telah menggunakan Chanel
Beauty Product dan mempercayai kualitas Chanel Beauty Product cenderung

akan memiliki ikatan emosional terhadap Chanel Beauty Product.

Maka, berdasarkan penjelasan ini dapat disimpulkan bahwa :

H1 : Trust berpengaruh positif dengan Affective Commitment

2.11.2 Hubungan Antara Alternative Attractiveness Terhadap Calculative
Commitment

Alternative attractiveness merupakan persepsi konsumen mengenai banyaknya
produk pengganti yang tersedia di pasar (Jones et al., 2000). Disaat konsumen
menyadari bahwa ada produk pengganti di pasaran yang mungkin memiliki
kualitas yang lebih baik, konsumen cenderung akan memilih untuk beralih.
Namun, jika produk dari kompetitor sedikit, konsumen mungkin akan

memutuskan untuk tetap menggunakan produk yang sudah dia miliki.

Namun, untuk konteks produk luxury, konsumen cenderung untuk tetap
menggunakan produk yang sudah dimiliki walaupun terdapat produk pesaing
yang lebih baik karena konsumen sudah mengeluarkan uang, tenaga, dan waktu
untuk membeli produk tersebut dan akan merasa sayang untuk beralih ke produk
lain. Dalam penelitian ini, konsumen Chanel Beauty Product dapat merasakan
bahwa ada luxury beauty product lain yang sudah tersedia di Indonesia dengan
kualitas yang tidak kalah bagusnya, namun konsumen Chanel Beauty Product
akan tetap menggunakan Chanel Beauty Product dikarenakan biaya Chanel

Beauty Product yang mahal dan sulitnya untuk mendapatkan Chanel Beauty
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Product karena hingga Januari 2016, tidak ada gerai resmi dari Chanel Beauty

Product di Indonesia.

Yanamandram, V. K. & White, L. (2010) pada penelitiannya juga menyatakan
bahwa konsumen yang merasa bahwa produk yang dimilikinya berguna di masa
yang akan datang, cenderung untuk menimbulkan ikatan kognitif untuk
menghindari Kkerugian di masa datang jika konsumen tersebut berhenti

menggunakan produk tersebut.

Maka, dapat diambil kesimpulan :

H2 : Alternative Attractiveness berpengaruh positif terhadap calculative

commitment

2.11.3 Hubungan antara Subjective Norms terhadap Normative Commitment

Subjective norms adalah faktor sosial yang mengacu pada tekanan sosial yang
dirasakan untuk membeli atau tidak membeli luxury beauty product. Lingkungan
pergaulan merupakan salah satu kelompok yang memberikan tekanan sosial pada
seseorang dan menurut Bearden et al., 1994 hal ini terbukti sebagai salah satu

faktor yang mengarahkan seseorang pada perilaku konsumsi.

Albers-Miller (1999) menyatakan bahwa jika konsumen merasa orang lain yang
penting baginya setuju dengan pembelian suatu produk dan bahkan ikut juga
membeli produk tersebut, maka niat beli dan kesukaan membeli produk tersebut

akan semakin meningkat.

Dengan demikian, lingkungan pergaulan terbukti sebagai reference group, yaitu
kelompok yang mempengaruhi secara signifikan perilaku individu (Bearden &

Etzel, 1982).
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Bansal et al.,(2004) menjelaskan normative commitment sebagai bentuk dari
hubungan yang didasari oleh subjective norms yang terbentuk karena faktor
lingkungan sosial dimana konsumen merasa bahwa dirinya harus tetap

menggunakan produk tersebut.

Dalam penelitian ini, konsumen yang membeli Chanel Beauty Product karena
pengaruh dari lingkungan sosialnya cenderung akan tetap menggunakan Chanel

Beauty Product karena tuntutan lingkungan sosialnya.

Maka, dapat disimpulkan bahwa :

H3 : Subjective Norms berpengaruh positif terhadap Normative Commitment

2.11.4 Hubungan antara Affective Commitment, Calculative Commitment, dan
Normative Commitment terhadap Satisfaction

Meyer & Smith (2010) mengatakan bahwa affective commitment merupakan suatu
ikatan emosional antara seorang konsumen dengan suatu produk yang dimilkinya.
Ketika seorang konsumen memiliki ikatan emosional yang dalam terhadap suatu
produk, maka dia sudah mengalami affective commitment. Sebelum konsumen
tersebut membeli suatu produk, konsumen tersebut tidak dapat mengetahui
dengan pasti dan jelas hasil dari produk yang dibelinya itu. Contohnya untuk
konteks dalam penelitian ini adalah Chanel Beauty Product. Disaat konsumen
yang sudah memiliki affective commitment terhadap Chanel Beauty Product ingin
membeli produk baru dari Chanel Beauty Product, konsumen tersebut akan
merasa yakin bahwa pilihannya adalah pilihan yang terbaik. Hal ini dapat terjadi

karena adanya affective commitment dari konsumen tersebut.
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Singh & Sirdeshmukh (2000) pada penelitian sebelumnya juga menjelaskan
bahwa konsumen yang sudah memiliki kepercayaan penuh dan rasa affective yang
kuat terhadap suatu produk cenderung akan selalu merasa puas terhadap

pilihannya.

Normative commitment menurut penelitian Shukla (2011) merupakan ikatan yang
dirasakan oleh seorang konsumen dengan suatu luxury product karena
dipengaruhi oleh lingkungannya dan bertingkah demikian hanya untuk

menyenangkan orang di sekelilingnya.

Meyer & Herscovitch (2001) pada penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat
korelasi positif antara normative commitment dengan satisfaction. Dalam konteks
penelitian ini, konsumen Chanel Beauty Product akan merasa puas (satisfaction)
setelah menggunakan Chanel Beauty Product karena mindset konsumen untuk

merasa puas yang dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya.

Gustafsson, Johnson, & Ross (2005) pada penelitiannya menyatakan bahwa
calculative commitment memiliki pengaruh negatif terhadap Satisfaction, hal ini
dikarenakan konsumen merasa terikat dengan suatu produk dan tidak dapat
beralih ke produk pengganti atau produk lain yang lebih bagus, karena akan

merasakan adanya kerugian.

Dalam konteks penelitian ini, konsumen Chanel Beauty Product yang memiliki
calculative commitment cenderung untuk tidak merasa puas karena merasa bahwa
tidak bisa berhenti menggunakan Chanel Beauty Product atau beralih ke produk
lain karena sulitnya untuk mendapatkan Chanel Beauty Product dan mahalnya

biaya dari Chanel Beauty Product itu sendiri.
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Maka, dari penjelasan diatas dapat diambil kesimpulan :

H4a : Affective Commitment berpengaruh positif terhadap Satisfaction

H4b : Normative Commitment berpengaruh positif terhadap Satisfaction

H4c : Calculative Commitment berpengaruh negatif terhadap Satisfaction

2.11.5 Hubungan antara Affective Commitment, Calculative Commitment, dan
Normative Commitment terhadap Advocacy Intention

Allen & Meyer (1990) menyatakan bahwa dalam konteks luxury beauty product,
affective commitment memiliki hubungan yang sangat kuat terhadap advocacy
intention. Hal ini dikarenakan, konsumen yang sudah merasakan ada ikatan yang
kuat dan menyukai suatu luxury beauty product tertentu secara tidak disadari akan
menjadi reference customers (konsumen yang mereferensikan/menyarankan)
produk tersebut kepada lingkungan pergaulannya (Price & Arnould, 1999). Hal ini
dibuktikan juga oleh Fullerton, 2003 yang mengatakan bahwa konsumen yang
mendapatkan perasaan senang ketika menggunakan suatu produk, atau merasa
puas akan dengan senang hati merekomendasikan kepada orang lain mengenai

produk tersebut.

Allen & Meyer (1990) menyatakan bahwa konsumen yang memiliki calculative
commitment cenderung akan memberikan dampak yang negatif terhadap
kelangsungan nama baik brand tersebut. Beberapa penelitian mengungkapkan
bahwa konsumen yang memiliki calculative commitment merasa bahwa dirinya
terjebak dalam hubungan dengan produk yang dimiliknya (Fournier et al., 1998).

Konsumen tersebut secara signifikan akan menyebarkan informasi yang negatif
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dan menyampaikan ketidakpuasannya terhadap produk tersebut kepada

lingkungan sosialnya.

Sedangkan konsumen yang memiliki normative commitment, akan menyebarkan
informasi positif terhadap lingkungan pergaulannya karena tekanan dari sosial dan
demi menjunjung tinggi pride dari konsumen tersebut. Hal ini akan menghasilkan
pemasaran word-of-mouth yang akan disebarkan melalui kehidupan sosial

konsumen tersebut.

Maka, dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa :

H5a : Affective commitment berpengaruh positif terhadap Advocacy Intention

H5b : Normative commitment berpengaruh positif terhadap Advocacy Intention

H5c : Calculative commitment berpengaruh negatif terhadap Advocacy Intention

2.11.6 Hubungan antara Satisfaction Terhadap Advocacy Intention

Susanta, Taher, Idrus, & Umar (2013) menyatakan bahwa Satisfaction
merupakan hasil dari evaluasi yang positif. Dalam penelitian ini, tingkat kepuasan
dapat tercapai ketika konsumen sudah menggunakan Chanel Beauty Product dan
merasakan manfaat yang menguntungkan untuk dirinya. Advocacy merupakan
hasil yang didapatkan ketika seseorang sudah mengalami satisfaction. Anderson
(2013) mengungkapkan bahwa konsumen yang puas cenderung untuk mau
merekomendasikan produknya kepada orang yang meminta saran mengenai
produk yang bersangkutan. Ketika seorang konsumen Chanel Beauty Product
merasa sangat puas terhadap produk yang digunakannya, maka konsumen tersebut
cenderung akan menyampaikan informasi positif tersebut kepada orang lain

mengenai Chanel Beauty Product.
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Maka, dapat diambil kesimpulan bahwa :

H6 : Satisfaction berpengaruh positif terhadap Advocacy Intention

2.12 Model Penelitian

Berdasarkan rumsan masalah dan pertanyaan penelitian yang telah dijabarkan
sebelumnya, peneliti mengajukan model penelitian berikut yang diadopsi dari
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Shukla,P et al., (2015). Model penelitian
berikut sesuai dengan pertimbangan fenomena yang ada untuk memprediksi
keinginan konsumen untuk memberikan informasi positif kepada lingkungan

sosialnya secara sukarela mengenai Chanel Beauty Product.

Model ini menggambarkan hubungan antara trust, alternative attractiveness,
subjective norms, affective commitment, calculative commitment, normative
commitment, dan satisfaction terhadap advocacy intention terhadap Chanel Beauty
Product. Hubungan-hubungan antar variabel tersebut nantinya akan membentuk
10 hipotesis yang disusun untuk meneliti hubungan positif dan negatif yang
terjadi antar variabel yang telah dipilih sesuai dengan pertanyaan dan tujuan

penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya.

Adapun model yang diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Sumber : Shukla P., et al (2015)
Gambar 2 1 Model Penelitian

2.13 Penelitian Terdahulu

Penelitian mengani satisfaction dan advocacy intention yang dilakukam oleh
Shukla,P et al., (2015) digunakan sebagai jurnal utama dalam penelitian ini.
Temuan inti dari penelitian Shukla,P et al., (2015) menunjukkan trust, alternative
attractiveness, subjective norms, affective commitment, calculative commitment,
normative commitment, dan satisfaction secara signifikan mempengaruhi

advocacy intention.

Terdapat beberapa penelitian dan jurnal pendukung yang berkaitan dengan trust,
alternative attractiveness, subjective norms, affective commitment, calculative

commitment, normative commitment, satisfaction, dan advocacy intention.

Beberapa jurnal dan hasil penelitiannya dirangkum dalam tabel dibawah ini:
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Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu

No. Peneliti Judul Temuan Inti

1. Mahnaz The effect of trust and | Affective commitment secara
Keshavarzi; affective commitment as | signifikan berpengaruh positif
Dr.Farideddin | energizing  forces for | terhadap trust, beneficial
Allameh Haeri | export performance from | competency, linguistic

managers’ point of view | competency, cultural
(case study: | sensitivity, entrepreneurial
manufacturing companies | posture.

of Gachsaran town)

2. John P. Meyer; | Affective, Continuance, and | Affective commitment,
David J. Stanley; | Normative Commitment to | continuance commitment, dan
Lynne the Organization: A Meta- normative commitment dalam
Il:|erscovitch; and gnalyslist of Antecedents(,j, suatu  organisasi memiliki
aryEs Orrelgis and | dampak  yang  signifikan
TopoliEi onsedlil terhadap turnover intention,

on the job behavior, dan
employee health and well-
being

3. Kuan-Yin Lee ; | Trust, Satisfaction and | Customer brand trust
Hui-Ling Commitment- On Loyalty | memiliki dampak yang positif
Huang; Yin- [to International Retail | terhadap satisfaction;
Chiech Hsu Service Brands Customer’s brand  trust

memiliki  dampak  positif
terhadap continuance
commitment; Customer’s
brand trust memiliki dampak
positif  terhadap  affective
commitment;

4. Yanamandram, | An empirical analysis of | Alternative attractiveness
V. K. & White, | the retention of dissatisfied | berpengaruh positif terhadap
L. business services | calculative commitment.

customers using structural
equation modelling

5. Gordon How Commitment Both | Affective Commitment
Fullerton Enables And Undermines | berpengaruh positif terhadap

Marketing Relationships advocacy intentions,
Continuance Commitment
berpengaruh negatif terhadap
advocacy intentions, Affective
X Continuance berpengaruh
negatif terhadap advocacy
intentions.

6. Susanta;Taher | The Effect of Relationship | Satisfaction memiliki dampak
Alhabsji;M.S. | Quality on  Customer | positif terhadap advocacy
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Idrus;Umar Advocacy: The Mediating | intention.

Nimran Role of Loyalty

Azam Commitment and | Commitment berpengaruh

haghkhah;Abu | Customer  Loyalty in | besar terhadap hubungan

Bakar Ben | Business-To-Business antara konsumen dengan suatu

Abdul Hamid; | Context produk yang akan

Alireza menghasilkan loyalitas.

Ebrahimpour;

Parastoo

Roghanian;

Hamed

Gheysari

Tommy Affective, Calculative and | Terdapat korelasi yang

Roxenhall; Normative ~Commitment: | signifikan antara Affective

Edith Andrésen | An Assessment of | Commitment, Normative

Relationship Commitment, dan Calculative

Commitment terhadap
hubungan antara  seorang

individu dengan suatu produk.
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