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TELAAH PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

©)

- T
A, Péhgantar
o 0,
o) ©
a aBab ini memaparkan penelitian-penelitian sebelumnya dan teori-teori yang relevan
3 3
Ir =
gdéégaﬁ:— asalah penelitian, kerangka pemikiran dan hipotesis. Teori yang dipaparkan adalah
c @) —
= = =]
o —
Emgngg ai pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty.
5 = O
5B2 Télaah Pustaka
23 5
cl.c Pénelitian Sebelumnya
g2 @
— 0
5 a =Tabel 2.1 berisi ringkasan jurnal atau penelitian-penelitian sebelumnya yang menjadi
o C o
3.8 .9 . . .
%da%ar pemikiran dari penulis.
« =
g, o :
2. Tg)rl Teori
2. =
va I\@rek

—~

1) Peégertian Merek

gl\/lerek termasuk dalam asset berharga bagi perusahaan karena merek sangat penting
9]

bagi kéberhasilan suatu produk. Beberapa definisi dan pengertian merek dari para ahli merek
dan pemasaran adalah sebagai berikut :

5

a

=Aaker (1991: 7)

[ =

-

o ‘Merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo,
ﬁ'cap atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang

_penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu, dengan demikian membedakannya dari
barang barang dan jasa yang dihasilkan para kompetitor.”

:1aquins uexingaiusw_uep ueywniuedsuaw ed

m

=McNally dan Speak (2004: 6)

=

:O:Q‘Merek merupakan persepsi atau emosi yang dipertahankan dan dipelihara oleh para
=jpembeli atau calon pembeli yang melukiskan pengalaman yang berhubungan dengan
persoalan menjalankan bisnis-bisnis bersama sebuah organisasi atau memakai produk
*ﬁtau jasa-jasanya.”
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Tabel 2.1

Namdn) Variabel
—Peneliii dan | Tujuan Metode Hasil
Dudul = Penelitian | Independen | Dependen | penelitian Penelitian
§Peneh§an
= Q)
31.I 3Jurnal | 1. Untuk | Brand Trust | Brand Metode analisis | Berdasarkan
§R§et = mengetahui | dan Brand | Loyalty yang digunakan | hasil  analisis
ﬂ@ajgnen deskripsi Image adalah analisis | yang telah
Sams = dari  brand deskriptif  dan | dilakukan
cindondsia image  dan kausal. Data | dapat
=(JBMS) brand trust dikumpulkan disimpulkan
§V§I. & No. | serta dengan bahwa:
21, £ 2012 | pengaruh kuisioner  dan )
A(Mohammad | keduanya dip roses dengan | 1. Brand image
EREan,3, terhadap SPSS 16 memiliki -~
SBasralt., brand pengaruh positif
~_ 3
aSdidarii  dan | loyalty. terhadap brand
PY@&siyana loyalty.
ESari) S 2. Untuk
o 3 menguji 2. B_rgn_d trust
:",).ANALQSIS secara memiliki
SPENGARUH | empiris pengaruh positif
gBRANE pengaruh terhadap brand
gIMAGE brand image loyalty.
EDAN & terhadap 3. Brand image
EBRAN? brand dan brand trust
STRUSE loyalty
B TERHADAP secara. persama
§BRAND 3 Untuk memiliki N
CLOYALTY menguji pengaru_h po_smf
o S secara dan signifikan
s @ empiris terhadap brand
S pengaruh loyalty.
5 8 brand trust
c o terhadap
o g brand
o Ty loyalty

% 4. Untuk

= menguji

3. secara

(=] empliris

3 pengaruh

Q brand image

% dan brand

o

E 10

=

a

Q
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trust secara
bersamaan

® terhadap
- T brand
= * loyalty
o 0,
2 &
3+ 3
2L = Tabel 2.1 (Lanjutan)
=2 w
LNamazx Variabel
gP@ellﬁ dan | Tujuan Metode Hasil
%J@ul; Penelitian | Independen | Dependen | penglitian Penelitian
SPenelifian
(3] ; c
02.3 §Jurnal Untuk Brand Trust | Brand Metode analisis | Berdasarkan
QI@iahg_ menganalis | dan Brand | Loyalty yang digunakan | hasil  analisis
Sl\/anajg_men pentingnya | Equity adalah analisis | dan pembahasan
§B§nisg dan | brand trust deskriptif ~ dan | yang telah
STerapan dan brand statistik. dilakukan
ETahund/I No. | equity pada dapat
22, @ktober | loyalitas disimpulkan
2009 = konsumen. bahwa:
2(Muchgin 1. Brand trust
FSaggaff dan brand
gShibat?; dan equity secara
BAnantg signifikan dan
§Suken§ar) parsial memiliki
= o efek yang
SANALTSIS signifikan
E’PENGARUH terhadap
SBRAND loyalitas.
%T RUG DAN 2. Brand trust
igﬁ@ memiliki
s pengaruh yang
31_55”_?&2 lebih dominan
5 =i terhadap
@<ON§JMEN loyalitas.
5 =

Q.

o)

=

S5

)

=

3

Q

=i

S
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=

a

Q
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Kotler & Keller (2012:263)

erek sebagai nama, istilah, tanda, symbol, atau desain, atau kombinasi semuanya,
syang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa seseorang atau
%ekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing.”

J

2
aMerek sebenarnya merupakan tanda, simbol, istilah yang dibuat oleh perusahaan guna

o
&
2
[(e]
3 3
o T =
§ % =membedakan produk atau jasanya dari para pesaingnya. Merek juga merupakan janji
=9 w
o —
E g Zpenjual untuk secara konsisten memberikan fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada
5 = O
g‘ § =pembeli. Merek juga dapat memberikan kepuasan dan jaminan atas kualitas yang
23 5
g g Einggi sehingga konsumen bisa loyal terhadap merek perusahaan.
T o T
53 3
c ] w0
d g cRangkuti (2004: 3) menuliskan bahwa merek adalah suatu simbol rumit yang dapat
2 ) =
< —
fn@nyaoilpalkan hingga enam tingkat pengertian, yaitu
5 =
5a) Afribut
) =
= Q
©  Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar pelanggan
3 =3
®© ~
o dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suatu
3 )
= S
5 merek.
5 A
=}
ob) Manfaat
=}
o Sgaln atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak membeli
D 7]
§ aﬁ"but, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menerjemahkan atribut menjadi
o [ =
> -
é nganfaat fungsional maupun manfaat emosional.
= 7]
) Nl

Q.
I\gerek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang memiliki nilai

t@gi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, sehingga dapat

J40

rgncerminkan siapa pengguna merek tersebut.

12
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d) Budaya

Metek juga mewakili budaya tertentu.

l

I
) Kg@pribadian

5 o

§ I\/-§rek juga mencerminkan kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. Jadi
:g di Ea rapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin
g b;amaan dengan merek yang digunakan

E)

_U
msgl) )
QD
2
o

Merek dapat menyiratkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan merek

sig

tersebut.

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

;2 ueps

cNally dan Speak (2004: 2) juga menuliskan tiga hal penting mengenai merek, yaitu:

rek merupakan cara perusahaan mengatakan pada pelanggannya apa yang dapat

2
néuo

1

dlnarapkan pada mereka.

w eduey Uy siny eAdey ynanyias neje u

IM

9

Sb) I\/I§rek merupakan jembatan antara perusahaan dengan para pelanggan.

ued

1

=0) N@rupakan perwujudan hal-hal yang dihargai oleh para pelaku bisnis dari para
(L)

3

5 A

§ pelanggannya

=}

= =Kesimpulan yang dapat ditarik berdasarkan beberapa definisi diatas, bahwa merek
2 =

3 7]

gmeruﬂ‘_'gkan sebuah nama dengan tanda berupa simbol, desain, warna dan ataupun gambar
5 £

-]

ayang gpat mencerminkan suatu nilai dari produk tersebut dan bertujuan untuk membedakan

7]
cantar@uatu produk dengan produk lainnya

qui
|
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(2) Sifat — Sifat Merek

@Ienurut Rangkuti (2004: 37), merek yang digunakan dalam sebuah produk harus

]éll

enga%dung sifat — sifat sebagai berikut:
é(a) NaEha merek harus menunjukkan manfaat dan mutu produk tersebut.
3 3
o L =
8(b¥Naﬁﬁa merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan diingat.
=9 w
E(cgNaga merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan khas.
g(dgNama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa asing.
g(e%Naﬁla merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan mendapat perlindungan
c o @
2 @ hgkum
o C o
2 a 9
23 2
5 & 3
;’,(3) Manfaat Merek
3. %1
o zMenurut Kotler dan Armstrong (2012: 256) keberadaan merek memberikan beberapa
° =
gkeungialan bagi penjual, distributor, pengecer dan konsumen. Keunggulan tersebut dapat
5 =
ﬂE)dijaba&an sebagai berikut :
9]

) Bi'-:tbgi penjual

s3]

i. Memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusuri masalah.

i. I\%mberikan perlindungan hukum atas ciri-ciri produk yang unik.

-
ii. I\&mberikan kesempatan kepada penjual untuk menarik pelanggan-pelanggan yang setia

:J9QUINS UeyINgaAuswl Uep ueywn

=]
(g'i memberikan keuntungan. Loyalitas merek memberikan suatu perlindungan kepada

pg]jual dari pesaing.
o)
Iv. I\&mbantu penjual melakukan segmentasi pasar.
=
V. @rek yang kuat membantu citra merek perusahaan tersebut, yang lebih memudahkannya

3
naeluncurkan merek-merek baru dan diterima oleh distributor dan konsumen.

14
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b) Bagi distributor dan pengecer

I\@mdahkan produk tersebut ditangani.

]'G l

. I\/@mpertahankan produk tersebut.
Q
o
2iil. I\/Emperkuat preferensi pembeli.
3
I
gl\)}i— I\/E’mudahkan mengidentifikasi pemasok.
c
55 2
éc); B?I Konsumen
a 5 ,.= e
o B M&mbantu mengidentifikasi perbedaan mutu.
2 g 5
¢ iz Bérbelanja lebih efisien.
g2 =
c s 4
ce @
= a
B Y
(43 PeFan Merek
= e 3
;T %vlenurut Kotler dan Keller (2007:333) merek mengidentifikasi sumber atau pembuat
=3 9
gprodulwdan memungkinkan konsumen entah individual atau organisasi untuk menetapkan
©
Q
gtangglﬁlg jawab pada pembuat ata distributor tertentu. Kosumen bisa mengevaluasi produk
=}
rijdentllgsecara berbeda, tergantung pada bagaimana produk diberi merek. Dengan demikian
3 Q
adapat Hiketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan
o
Q
;penghasil produk melalui merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk yang mirip, tapi
@D —
-]
"@merek‘?l’tidak mungkin menawarkan janji emosional yang sama.
c -
: £
o erek menjadi sangat penting saat ini, karena beberapa faktor seperti :
3 —-
g(a) II—:IIIOS| konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat janji emosi menjadi
n
kﬁﬂsisten dan stabil
=

(b) MEErek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa suatu merek
=y

(=]
)@19 kuat mampu diterima di seluruh nilai dan budaya.

15

uenj Jim) exne



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

(c) Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin kuat suatu
k, makin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan makin banyak brand
T

asiociation (asosiasi merek) yang terbentuk dalam merek terseb ut. Jika brand
(2]

2
association yang terbentuk memiliki kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan

1w

mghingkatkan brand image (citra merek).

191 Bl

~~

Mgrek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Merek yang kuat akan

)9

safiggup merubah perilaku konsumen.

(=)

(=]

Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Dengan
o)

—

Buepun-6uepuribunpuniaBidig seH

a(énya merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan dibelinya
Q.

d%gan produk lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan, ataupun atribut

=}
=h

Ia§1 yang melekat pada merek tersebut.

1ul sijny eAuey ynanjas neie ueibeqas dinbusw Buedeyq |

je

1

(f) Mgtrek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan

S

° =

3 2

®© ~

3 =

2(5) Strategi Merek

c

3 Q

§_ Sprodusen dari perusahaan jasa yang menggunakan merek untuk produknya harus
gmemilih nama merek mana yang akan digunakan. Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 274)
g —

o

erda;?l’t empat strategi dalam menentukan nama merek yang akan digunakan, yaitu :

-
a) Nierek baru (New Brand)

:19quins uexIng

?uah perusahaan dapat menciptaan sebuah nama merek baru ketika memasuki sebuah
lﬂegori produk baru. Strategi ini dapat dilakukan karena tidak ada nama merek yang

Q
séuai.
=

16
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O
-

Multi Merek (Multi Brand)

P@sahaan ingin mengelola berbagai nama merek dalam kategori yang ada untuk
T

mg&ngemukakan fungsi dan manfaat yang berbeda.
(2]

2
Péfrluasan Merek (Brand Extension)

o

5

o
aC)

3+ 3
2 % USaha apapun yan dilakukan untuk menggunakan sebuah nama merek yang sudah
52 &

o g beghasil untuk meluncurkan produk baru atau produk yand dimodifikasi dalam kategori
5 = O

o’ %L ba;Zu.

‘gd);c' Pérluasan Lini (Line Extension)

a2 @

— O w

5 a Stgategi ini dapat dilakukan dengan cara perusahaan memperkenalkan berbagai macam
= a

x 3
3 § fe&ture atau tambahab variasi produk, dalam sebuah kategori produk yang ada di bawah
V o =

E" =h

= n%na merek yang sama, seperti rasa, bentuk, warna atau ukuran kemasan baru.

2. 9

g 3
° =

3(6) I\/EJ'[U Merek

5 =

% SMenurut Kotler dan Armstrong (2012: 276) mutu yang diharapkan untuk sebuah nama
3 Q

smerek-adalah sebagai berikut :

;a) Merek tersebut seharusnya menyatakan sesuatu tentang manfaat produk itu.

D —-—

3
§b) I\%rek tersebut seharusnya menyatakan kategori produk atau jasa tersebut.

= =3

§C) l\ﬁrek tersebut seharusnya menyatakan mutu yang konkret dan “perumpamaan yang
é ! 299

g tgggl .

d) I&rek tersebut seharusnya mudah dieja, dikenali dan diingat.

o)
e) I\&rek tersebut seharusnya jelas.
=
) @rek tersebut seharusnya tidak mengandung makna yang jelek di negara dan dalam

lé\asa lain.

17
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(7) Karakteristik-karakteristik Merek
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@Ienurut Aaker (1997: 15) di dalam sebuah merek terdapat beberapa karakteristik yang

T
tapat disampaikan, yaitu :
(o]

%JBJB]S_ L

2
) Maénfaat emosional

Pusw

RS

MeH
w

Pé—?igguna merek

dig
g

N

npunig ey

Agpsiasi organisasi
(9]

g_ﬁeqa(% din

1

K%)ribadian merek

Bu

)
~—

%
sig §1
o
S
&
3
o
S

nJnjss neje u
uepury |

o

Hgbungan pelanggan dengan merek

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad
ps
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6UEpUN
e

1y W) exjlleuolul

nfaat ekspresi diri

n) eﬂéex y

e
O

ntry of origin

o
o

nd Image

aw eduey ur s

1) Pehgertian Brand Image

n}_u\ea u

1D

Setiap merek mempunyai citra, dan untuk memudahkan deskripsi citra tersebut,

u_uep ueyw

konsumen melakukan asosiasi merek. Citra merek diciptakan melalui seperangkat asosiasi

unik ?gng ingin diciptakan dan dipelihara pemasar. Suatu merek dengan berbagai asosiasi

2Aua

-
ang ﬁelekat akan memberikan nilai dan kesan tersendiri bagi konsumen. Aspek yang paling

119guINns UesIng

w
entirg'dari sebuah merek adalah citranya.

:Berikut ini terdapat beberapa definisi dan pengertian citra merek dari para ahli merek

Q
dan panasaran ;

OAaker (1997: 38)

‘Brand image sebagai bagaimana merek dipersepsikan oleh konsumen”

18
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Kotler dan Keller (2007:346)

itra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti
stercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen”
)

%
(2]
2
aKeller (2003:66)
3

=Citra merek adalah anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang
cherpegang pada ingatan konsumen atau cara orang berpikir tentang sebuah merek
Zsecara abstrak dalam pemikiran mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya,
Gmereka tidak berhadapan langsung dengan produk.”

himp (2003) dalam Rizan (2012:5)

gin

“Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosisasi yang mucul
ibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu.

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH
| uep SES Jg)ssu

°A

esimpulan yang dapat ditarik berdasarkan beberapa definisi diatas, bahwa citra merek

adalahaberbagai asosiasi merek yang terbentuk didalam benak konsumen yang menciptakan

MNEW

Q,
Bpersepg atas merek tersebut.

uey 1yl snny eAuey ynanias neje ueibegas dinbuaw bueseyq ‘|

Jusawl
!

u

A
5(2) Péhgukuran Brand Image

—

D

®Menurut Shimp (2003) dalam Rizan (2012:5), ada tiga bagian yang terdapat dalam

uep uexuin

pengukuran citra merek Bagian pertama adalah atribut. Atribut adalah cirri-ciri atau berbagai

afuaw

aspekaiari merek yang diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua bagian yaitu hal-hal yang
(= )
idak %rhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan, pemakai dan citra penggunaan),

dan hg- hal yang berhubungan dengan produk (contoh: warna, ukuran, desain).
=

:19qWINS ueying

Wiemudian bagian kedua pengukuran citra merek menurut Shimp adalah manfaat.
o
Manf&at dibagi menjadi tiga bagian yaitu fungsional, simbolis dan pengalaman.

=
a) Fghgsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi masalah-masalah
q

sumsi atau potensi permasalahan yang dapat dialami oleh konsumen, dengan
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mengasumsikan bahwa suatu merek memilikimanfaat spesifik yang dapat memcahkan

Iah tersebut.

Cb) Sl%]bolls yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya memperbaiki diri,

l

&
§ diﬁargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi dan rasa memiliki.
3 3
Ir =
gc)&’— Pergalaman, yaitu konsumen merupakan representasi dari keinginan mereka akan produk
=2 &
o g yagg dapat memberikan rasa senang, keanekaragaman dan stimulasi kognitif.
g' EL é;rerakhlr bagian ketiga dari pengukuran citra merek menurut Shimp (2003) dalam
2Rizan 32012 5) adalah evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana
g2 @
Epéangéan menambahkannya pada hasil konsumsi.
-5 g
38 3
= 3
=£. Brand Trust
3. ;,51
5(1) Pénhgertian Brand Trust

A
§3erikut ini terdapat beberapa definisi dan pengertian kepercayaan merek dari para ahli
=

erek¥an pemasaran :

9]
SMorgan & Hunt (dalam Delgado,E., 2001:1240)

“Trust adalah variabel kunci di dalam pengembangan keinginan abadi untuk menjaga
ubungan dalam waktu jangka panjang, misalnya dengan merek.”

ut

Lau dan Lee (1999: 343)

s

“Brand trust adalah kesediaan konsumen untuk menggantungkan dirinya pada suatu

merek meskipun ada resikonya karena terdapat ekspektasi bahwa merek tersebut akan
memberikan hasil yang positif.”

:Jaquins uexingakusw uep ueangeauaw edu

uj uep

Delgado (2001: 1242)

w.io}

“Kepercayaan diartikan sebagai perasaan aman yang diperoleh konsumen bahwa
wmerek tersebut akan memenuhi harapan konsumsinya yang didasarkan pada persepsi
%)ahwa merek reliable dan adanya intense merek terhadap konsumen.”
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Kesimpulan yang dapat ditarik berdasarkan beberapa definisi diatas, bahwa

keper@aan merek adalah kesediaan konsumen untuk menggantungan dirinya pada suatu

O
-~

:Jagwins ueyingaAuaw uep uexwnjuedsusw edue) 1ul siin} eAJey ynan)as

g)rodulﬁ-karena adanya perasaan aman dalam menggunakannya.
5 5
a &
3 _ 3
D —
a(& Peagukuran Brand Trust
=2 &
o g ZMenurut Delgado (2005: 188), brand trust tidak dapat dijelaskan hanya dalam satu
5 = O
E)diﬁqengi saja, karena itu brand trust direfleksikan ke dalam dua hal yaitu brand reliability dan
‘gb@nd %tentions. Berdasarkan pernyataan ini brand trust memiliki dua dimensi penting yaitu:
a} Bgand Reliability
S o
§ R@ilablllty adalah kepercayaan atau ketergantungan konsumen terhadap sebuah merek
« =
—h

atgj perusahaan. Dimensi ini mengandung sifat teknis yang disebabkan persepsi bahwa

mgt"rek dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan konsumen. Hal tersebut berkaitan
A

d@gan kepercayaan konsumen bahwa merek memenuhi nilai yang telah dijanjikan.

=
Di#tnensi ini adalah dasar dari kepercayaan terhadap merek, karena jika Kita
9]

mempertimbangkan merek sebagai janji atas performa masa yang akan datang , janji

tersebut akan membawa konsumen pada kepuasaan di masa yang akan datang. Oleh

@ena itu, untuk semua nilai dalam kegiatan transaksi sehari — hari, reliability adalah titik

(- |

aﬁal menjelaskan brand trust.
) .

Egand Intentions

%nd intentions didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu
o)
ringutamakan kepentingan konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul
=

= . . . :
sgara tidak terduga. Intentions mencerminkan rasa aman dan percaya dari konsumen

ynsng melebihi bukti yang ada dan membuat konsumen merasa aman dan terjamin bahwa
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merek tersebut akan bertanggung jawab dan peduli ketika terjadi perubahan — perubahan
d@1asa yang akan datang. Oleh karena itu, intentions berkaitan dengan kepercayaan

T
bakwa merek tidak akan mengambil keuntungan dari ketidaktahuan konsumen.

o

) o)

By =1

a &

3z 2

a(3¥ Faktor — faktor yang mempengaruhi Brand Trust

=2 &

o g ZMenurut Lau dan Lee (1999: 344), terdapat tiga faktor yang mempengaruhi
5 = O

gk@ercgyaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup
‘gda;témﬁubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu
c o @

gseﬁdiré.perusahaan pembuat merek, dan konsumen. Selanjutnya Lau dan Lee memposisikan
o C o

x 3

3ba§1wan=_’kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan loyalitas merek. Hubungan ketiga
o Q9 5

E" =h

#aktor%rsebut dengan kepercayaan merek dapat dijelaskan sebagai berikut:

=1 Q

g%(a) B%nd characteristic mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan
p%gambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini disebabkan
0I§h konsumen melakukan penilaian sebelum membeli. Karakteristik ini meliputi merek
ya%g dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten.

Company characteristic yang ada dibalik suatu merek juga dapat mempengaruhi tingkat

k?percayaan konsumen terhadap merek tersebut. Pengetahuan konsumen tentang

(- |
pﬁ;usahaan yang ada dibalik merek suatu produk. Karakteristik ini meliputi kepercayaan

:Jaquins uexingaAuswl uep uexuwnjuesuaw ed
S
N

=]
(g'dalam perusahaan, reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang diinginkan,

dﬂ] integritas suatu perusahaan.
o)
(,insumer — Brand Characteristic merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi.

~
()
~—

=
C@h sebab itu karakteristik konsumen — merek dapat mempengaruhi kepercayaan

tghadap merek. Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen
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dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, pengalaman terhadap merek, dan

k@lasan akan merek.

- T
o %
o) Q,
o) ©
2d. BEand Loyalty
3z 2
2(1¥ Péngertian Brand Loyalty
=2 &
o g ZMenurut Kotler dan Keller (2012: 298) bahwa menciptakan hubungan yang kuat dan
5 = O
L§»er§t déhgan pelanggan adalah mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci
gkeijerlﬂasnan jangka panjang. Hal ini berarti kesetiaan merek menjadi hal yang penting bagi
c o @
gp&;nasér.
-5 2
3 § SBerikut ini terdapat beberapa definisi dan pengertian kesetiaan merek dari para ahli
o Q9 5
=h
erek?an pemasaran :

urianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001: 126)

) eppe

%‘Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan dengan pelanggan kepada suatu
=merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang
Spelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada merek tersebut
crlidapati adanya perubahan baik menyangkut harga ataupun atribut lain.”

®

Lau dan Lee (1999: 351)

“Brand loyalty adalah niat yang diekspresikan dalam perilaku untuk membeli suatu
erek produk dan mendorong orang lain untuk membeli merek tersebut.”

Isuj

g Jng

Aaker (1997: 21)

:1aquins ueyingakusw uep uexuwniuesuaw eduey 1ul SéJnl

“Brand loyalty adalah pertimbangan utama ketika menempatkan manfaat pada merek
@wyang akan dibeli karena basis pelanggan yang sangat loyal dapat diharapkan untuk
menghasilkan penjualan yang dapat diprediksi dan aliran keuntungan.”
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Kesimpulan yang dapat ditarik berdasarkan beberapa definisi diatas, bahwa kesetiaan

merel@dalah keterkaitan konsumen terhadap suatu merek yang mendorongnya untuk

- T
Smemb8li kembali atau memberitahukannya kepada pihak lain.

nbusw Huede)

—~

gibeqgas diy

rgunig exdip SRy

t

neje u

©

QD

6uepu~ﬂ»‘6uepug 16u

(g)
~—

:J3gWns ueyIngaAuaw uep uejwnjuedsusw eduey 1ul siin} eAJeY ynin)as
(=)
N

(2]
2
&
3
F&hgsi Brand Loyalty
@
zDengan pengelolaan dan pemanfaatan yang besar, loyalitas merek dapat menjadi aset
(9]
e@ bagi perusahaan. Beberapa potensi yang dapat diberikan oleh loyalitas merek kepada
saﬁaan menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001: 127), sebagai berikut:
o)
3,
Réduced marketing cost (mengurangi biaya pemasaran)
)
=
D%am kaitannya dengan biaya pemasaran, akan lebih murah mempertahankan pelanggan
3

di

e

andingkan dengan upaya untuk mendapatkan pelanggan baru. Jadi, biaya pemasaran

o}

é,i}l Wi e

n mengecil jika loyalitas merek meningkat. Ciri yang paling nampak dari jenis

nggan ini adalah mereka membeli suatu produk karena harganya murah.

=]

(QD u

de leverage ( meningkatkan perdagangan )

Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan menghasilkan peningkatan perdagangan
dgh memperkuat keyakinan perantara pemasaran. Dapat di simpulkan bahwa pembeli ini
oﬁam membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini.

Ag'racting new customers ( menarik minat pelanggan baru )

al

Eg'ngan banyaknya pelanggan suatu merek yang merasa puas dan suka pada merek
=

tepsebut akan menimbulkan perasaan yakin bagi calon pelanggan untuk mengkonsumsi

o}

@rek tersebut terutama jika pembelian yang mereka lakukan mengandung resiko tinggi.
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Di samping, itu pelanggan yang puas umumnya akan merekomendasikan merek tersebut

k@ia orang yang dekat dengannya sehingga akan menarik pelanggan baru.

l

: T
Hd) Peévide time to respond to competitive threats ( memberi waktu untuk merespons

J

2
antaman persaingan ).

Beand loyalty akan memberikan waktu pada sebuat perusahaan untuk merespon gerakan

A 1w

pedaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk yang unggul, pelanggan yang

loglal akan memberikan waktu pada perusahaan tersebut untuk memperbaharui produknya

)

u

n}

dengan cara menyesuaikan atau menetralisasikannya.

Blepun-6uepun 16unpung e3dig YeH
]

J5 uep sius

Tikigkatan Brand Loyalty

enurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001: 128), ada beberapa tingkatan loyalitas

ex%euuo

merek’gl\/lasing-masing tingkatannya menunjukan tantangan pemasaran yang harus di hadapi

pouauwl_edue
|

sekalidiis aset yang dapat dimanfaatkan. Tingkatan loyalitas merek adalah sebagai berikut :
=

a) S@ltcher ( berpindah-pindah)

Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai pelanggan yang
S5
béada pada tingkat yang paling dasar. Semakin tinggi frekuensi pelanggan untuk

-
rﬁmindahkan pembeliannya dari suatu merek ke merek-merek yang lain

:Jaquins ueyINgaAuawW uep ueywniu

r§’ngindikasikan mereka sebagai pembeli yang sama sekali tidak loyal atau tidak tertarik

@ . - :
pada merek tersebut. Pada tingkatan ini merek apapun mereka anggap memadai serta
o)

m?e.megang peranan yang sangat kecil dalam keputusan pembelian. Ciri yang paling
=
=y
rﬁnpak dari jenis pelanggan ini adalah mereka membeli suatu produk karena harganya

rah.
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(b)

C

:Jaquins ueyIngaAuaw uep uexwnjuedsusw edue) 1ul siin) eAJey ynan)as neje ueibegas dinbusw bHuedeyq °|

Buepun 16unpuniqg eidi yeq

UF

buep

Habitual Buyer ( pembeli yang bersifat kebiasaan )

P@beli yang berada dalam tingkat loyalitas ini dapat dikategorikan sebagai pembeli yang
)

pu’;s dengan merek produk yang di konsumsinya atau setidaknya mereka tidak mengalami

exd

k@idakpuasan dalam mengkonsumsi merek produk tersebut. Pada tingkatan ini pada

rnya tidak didapati alasan yang cukup untuk menciptakan keinginan untuk membeli

%m |§ N1

ek produk yang lain atau berpindah merek terutama jika peralihan tersebut

)

erlukan usaha, biaya maupun berbagai pengorbanan lain. Dapat disimpulkan bahwa

nbeli ini dalam membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan merek selama ini.

=)
g N

w
éim uegsiusi

isfied Buyer ( pembeli yang puas dengan biaya peralihan )

)

a tingkatan ini, pembeli merek masuk dalam kategori puas bila mereka mengkonsumsi
ek tersebut, meskipun demikian mungkin saja mereka memindahkan pembeliannya ke

k lain dengan menanggung switching cost (biaya peralihan) yang terkait dengan

(gg uém )||IQ| exgewJ

tu, uang, atau resiko kinerja yang melekat dengan tindakan mereka beralih merek.
uk dapat menarik minat para pembeli yang masuk dalam tingkat loyalitas ini maka
para pesaing perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh pembeli yang
n:Esuk dalam kategori ini dengan menawarkan berbagai manfaat yang cukup besar
séfagai kompensasinya

-

L%es the brand ( menyukai merek )
=

@
Pembeli yang masuk dalam kategori loyalitas ini merupakan pembeli yang sungguh-
o)
sus.ngguh menyukai merek tersebut. Pada tingkatan ini dijumpai perasaan emosional yang
=
=y
tQ<ait pada merek. Rasa suka pembeli bisa saja didasari oleh asosiasi yang terkait dengan

sﬁmol, rangkaian pengalaman dalam penggunaan sebelumnya baik yang dialami pribadi
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&

maupun oleh kerabatnya ataupun disebabkan oleh perceived quality yang tinggi.
I\@kipun demikian seringkali rasa suka ini merupakan suatu perasaan yang sulit
T
difdentifikasi dan ditelusuri dengan cermat untuk dikategorikan ke dalam sesuatu yang
(2]
2
spesifik.
3

C%nitted Buyer ( pembeli yang komit )

SteH

e

A
P&a tahapan ini pembeli merupakan pelanggan yang setia. Mereka memilki suatu

5
kebanggaan sebagai pengguna suatu merek dan bahwan merek tersebut menjadi sangat

c

penting bagi mereka. Dipandang dari segi fungsi maupun sebagai suatu ekspresi
0
=

mEngenai siapa sebenarnya mereka. Pada tingkatan ini, salah satu aktualisasi loyalitas

buepun-buepun 16unpuniqg exdin

=)
@ue

ERU104

beli ditunjukan oleh tindakan merekomendasikan dan mempromosikan merek

tegsebut kepada pihak lain.

n

_|
(319 uen) myER)

pilan piramida loyalitas merek yang umum adalah sebagi berikut :
Gambar 2.1

Piramida Loyalitas Konsumen

Commited

/ Liking Brand \
/ Satisfied Buyer \

Habitual Buyer

/ Switcher \

Sumber : David A. Aaker, Managing Brand Equity (1991: 40)

:Jaquins ueyingaAusw uep uexwnjuedsusw edue) 1ul siin) eAJey ynanjas neje ueibegas dinbusw buedeyq -y
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(4) Pengukuran Brand Loyalty
@aker (1997) dan Rangkuti (2004) menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat dikur
elallﬂ-

él l

Béhavior Measures
3

S@tu cara langsung untuk menentukan loyalitas terutama untuk Habitual behavior
=]

(pErilaku kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola pembelian actual.
(9]

I\/§asuring Switch Cost

a

o —

ms

Péngukuran pada variabel ini dapat mengidentifikasikan loyalitas pelanggan dalam suatu

sig

merek. Pada umumnya jika biaya untuk mengganti merek sangat mahal, pelanggan akan

eps

erggan untuk berganti merek sehingga laju penyusutan kelompok pelanggan dari waktu

Buepun-Buepun 16uURBuNIg e3d1) YeH

oju

kgvvaktu akan rendabh.

lje

c) I\/Easurlng Satisfaction
P@gukuran terhadap kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan suatu merek merupakan
ing'ikator paling penting dalam loyalitas merek. Bila ketidakpuasan pelanggan terhadap
su%tu merek rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan bagi pelanggan untuk
berpindah ke merek lain kecuali bila ada faktor penarik yang cukup kuat.

d) I\%asuring Liking Brand

-
Iﬁsukaan terhadap merek. Kepercayaan, persaan hormat atau bersahabat dengan suatu

:Jaquins ueyingajuaw uep uexwnjuesuaw eduey 1ul siin} eAley ynanjas neje ueibegas dinbuaw bue.e)

o

rg'rek membangkitkan khangatan dan kedekatan dalam perasaan pelanggan. Akan sulit
b&i merek lain untuk menarik pelanggan yang berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka
tefsebut adalah kemauan konsumen untuk membayar harga yang lebih mahal untuk

ndapatkan produk terseebut.
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(e) Measuring Commitment
S@h satu indikator kunci adalah jumlah interaksi dan komitmen pelanggan terkait

T
déhgan produk tersebut. Kesukaan pelanggan akan suatu merek akan mendorong mereka
(2]

o
) 0,
©

§ urifukmembicarakan merek tersebut kepada orang lain baik dalam taraf menceritakan atau
3 3

r =
§ % saRpai tahap merekomendasikan.
52 &
> & =
52 A
5Cg Kerangka Pemikiran
9 § uSebagai kerangka pemikiran untuk penelitian ini, penulis mengadopsi teori konseptual
£3 3
%ﬂgngeg_ai bagaimana pengaruh brand image terhadap brand loyalty, brand trust terhadap
b o 9
S5 L =)
Ebr%md @yalty, dan bagaimana pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty.
= S
g;1. Péhgaruh brand image terhadap brand loyalty:

rand image merupakan sekumpulan asosisasi merek yang terbentuk dan melekat di

aw edue
I

gbenakionsumen. Brand Image yang unik, kuat dan disukai akan membawa merek berada

u
e

gdalam %osisi yang strategis dalam benak konsumen (Keller:2003). Apabila suatu merek sudah
x~ D

omelekat dalam benak konsumen secara otomatis konsumen akan selalu melakukan pembelian

Q
]

%kembgli terhadap produk tersebut. Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2001: 126)
7]
Sketerlﬁtan pelanggan kepada suatu merek merupakan ukuran sebuah loyalitas. Ukuran ini

S
mam;m memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek

ak

quins_uex)

@
oproduld yang lain dan juga merekomendasikannya kepada orang lain.
7]
2. Fﬁ']garuh brand trust terhadap brand loyalty:
=

=Brand trust adalah kesediaan seseorang untuk menggantungkan dirinya pada suatu

)

merelSdan resikonya karena adanya harapan bahwa merek itu akan memberikan hasil yang

Q)
positig_(Lau dan Lee, 1999). Brand trust terbentuk dari pengalaman masa lalu dan interaksi

29

uepj Jim) e



‘OWYIg] wizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q
‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

sebelumnya. Trust adalah penggerak utama loyalitas, karena hal tersebut menciptakan suatu

hubur@1 timbal balik yang bernilai tinggi (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Secara

—_

T
gkonsel%en, brand loyalty memiliki sebuah proses berkelanjutan dan juga mempertahankan
(2]

Q
=
Q

2nilai d-g’ri sebuah hubungan yang telah diciptakan oleh trust (Chaudhuri dan Holbrook, 2001).
3 3
o I =
2NHai @ik dari suatu merek akan akan didapatkan ketika tingkat trust terhadap merek sangat

@
Qi gang juga membedakan merek tersebut dengan merek yang lain dan hal tersebut

9s,dnn

c@d!o

eibeq

ﬁungum

bju

soj)

g pada loyalitas (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Lebih lanjut dikatakan bahwa tujuan

a~dari pemasaran adalah untuk menciptakan ikatan yang kuat antara konsumen dengan

=
epugg

nJinjss neje u

3.

p skisig 3nn

rekzlan komposisi utama dari ikatan tersebut adalah trust.

|de

Habungan pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty:

buepun-

) e neuqéo;u

enurut Kotler (2007) citra merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi

} 1U1 SI)n} eAJey Y

o
@D
=
w

§

Ee]
[}
>
o
[}
>

Q
[}
>
3
QD
(%]

<
QO
=
QD
ey
=4
QD
—
<5}
c
3
o
>
[(%2]
c
3
)
>
—
@D
=
=
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o
QD

o

ie]
@D
=
c
[%2}
QD
=
<3}
[Y)
>
QD
—
QD
c

o
=
o
(o
c
oy
>

<
QO
c
>
=3
[
~

aw edue

memilﬁgi citra merek yang positif dan melekat di benak konsumen tentunya perusahaan harus
=

amp8 menciptakan produk yang memiliki manfaat yang baik dan nilai yang unik. Nilai unik
9]

ari statu merek akan didapatkan ketika tingkat trust terhadap merek sangat tinggi yang juga

%EDU

p ugywn

membedakan merek tersebut dengan merek yang lain.

§Selain itu, tingkat kepercayaan yang tinggi pun ikut mempengaruhi tingkat kesetiaan

w ue

(- |
erhatﬁp suatu merek. Karena semakin percaya terhadap suatu merek maka konsumen akan

ns uexingaAus

gsemagh bergantung pada suatu merek yang akhirnya menciptakan kesetiaannya pada merek

BSES]

tersetﬂs dan merekomendasikannya kepada pihak lain.
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aw edue
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:Jaquins uein
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H7

H8

H9

Hi

Hubungan antara variabel - variabel tersebut digambarkan sebagai berikut:

0.

e

@

=

[
it

: 'gérdapat pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty
: gérdapat pengaruh Brand Image terhadap Behavior

: Terdapat pengaruh Brand Image terhadap Satisfaction
:Eerdapat pengaruh Brand Image terhadap Liking
:ﬁerdapat pengaruh Brand Image terhadap Commitment
:gbrdapat pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty
:E:erdapat pengaruh Brand Trust terhadap Behavior
:%erdapat pengaruh Brand Trust terhadap Satisfaction

=
:gerdapat pengaruh Brand Trust terhadap Liking

HlO:Eerdapat pengaruh Brand Trust terhadap Commitment
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v Brand : LBranId
% Image \ oyalty
Q 1

3 Behavior
= |

@ Satisfaction
= Brand | —

s Trust ; Liking

E' Commitment
@ ..l
S,

>

ipotesis Penelitian

=

?erdasarkan hubungan antar variabel yang terdapat dalam kerangka pemikiran, penulis

Memb;;;at hipotesis penelitian yang dilandasi oleh jurnal atau penelitian terdahulu sebagai



