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Brand Image

Dalam sejarahnya, merek digunakan pada pengertian yang sempit, yaitu
‘hanya dipakai sebagai “badge of origin” berdasarkan si penjual barang. Peran krusial
'dari sebuah merek semakin dirasakan dari masa ke masa pada setiap bidang

kehidupan (Permata et al., 2020). Merek pada akhirnya mengalami evolusi sehingga

Ju| uep siusig IN}Isu|) DY 191 1!

menjadi bagian dari budaya komersial.

Menurut Keller (dalam Amillia, 2017), merek (brand) dapat dipahami

),exirewo

ebagai sumber dari suatu produk, atau sebagai pembeda antara satu produk dengan
oduk lainnya. Oleh karena itu, konsep merek berbeda dengan produk. Produk

biasanya mencakup objek fisik, layanan, toko ritel, bisnis online, orang, organisasi,

(BIQ_UEI%)]IM

lokasi, dan ide, tetapi merek berbeda, karena dapat ditambahkan dimensi yang

-—menjadi pembeda dari produk-produk lain yang di desain untuk memenuhi
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Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Toruan et al., 2018), merek (brand)

18 3m)Isu

adalah nama, istilah, simbol, desain atau kombinasi lainnya yang dimaksud untuk
engidentifikasi barang atau jasa yang diproduksi oleh produsen. Merek dapat

membantu konsumen dalam banyak cara seperti membantu konsumen

ojuj uep s

mengidentifikasi produk yang mungkin bermanfaat bagi mereka.

wiA

Menurut Sofjan (dalam Achmadi & Hidayat, 2018), merek merupakan

ejne

—sebuah nama, istilah, tanda atau lambang dan kombinasi dari dua atau lebih unsur

Ztersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang

ueny
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penjual dan membedakannya dari produk pesaing. Merek adalah bagian dari analisa

@buah produk dimana merek dapat memberikan identitas yang dapat dikenali

T
Zterhadap suatu produk, sehingga konsumen dapat mengenali merek yang berbeda

o]

©
adari produk lainnya.
Brand memiliki sejumlah manfaat. Menurut Kotler dan Keller (dalam

riansa, 2017), bahwa penggunaan brand memberikan beberapa manfaat bagi

1) O 181 1w

aprodusennya, yaitu: Memudahkan perusahaan menangani produk, membantu dalam

=mengatur persediaan dan laporan keuangan, memberikan perlindungan hukum

s1g

Zsebuah produk, brand name dapat dilindungi melalui merek dagang yang terdaftar,

eps

Sproses produksi dapat dilindungi melalui hak paten, kemasan dapat dilindungi
melalui hak cipta dan hak atas kekayaan intelektual.

Menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Valentina, 2020) citra merek

1M eXl3ewiolu)

merupakan kumpulan asosiasi yang berhubungan dengan merek yang tersimpan di

I

“benak dan ingatan konsumen. Terbentuknya suatu citra merek tidak hanya muncul

D

éBegitu saja, tetapi ada citra merek yang muncul di masyarakat bisa terjadi
dikarenakan adanya beberapa faktor.

Faktor yang mempengaruhi citra merek antara lain yaitu: kualitas dan mutu

msuj

gyang berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan; dapat diandalkan

=)
ayang berkaitan dengan pendapat atau persepsi yang sudah terbentuk di masyarakat;
=

:kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa

zdimanfaatkan oleh konsumen; harga yang berkaitan dengan tinggi rendah atau

=
-hoanyak sedikitnya jumlah vang yang dikeluarkan konsumen; citra yang dimiliki oleh

tULIO.

merek itu sendiri.

Citra Merek merupakan kemampuan merek untuk memenuhi kebutuhan

1M 13

psikologis atau sosial pelanggan. Rangkuti (dalam Dipura, 2018) menyatakan bahwa

12

D uepy )

9l



‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

919 NV MY

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

—
=
)
=
Q
=)

(o]
(9]
5

(o]
c
=

©
n
()
(o
Q

=4
Q
5
Q
—
Q
c
0
(9]
C
=
C
>0
Pl
Q
=
<
Q
—
C
5
3.
~+
Q
=)
©
Q
(]
>
O
Q
5
=
c
>
Q
5
Q.
Q
5
[¢>]
-}
~<
]
lon
C
—
=
Q
>
n
e
(on
@D
=

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

wdoju

citra merek merupakan kesadaran akan suatu merek yang terkait dengan asosiasi

@1erek yang sudah tertanam dalam ingatan konsumen. Citra merek dapat dikatakan

T
Zbagaimana konsumen mengidentifikasi produk perusahaan serta bagaimana
(o]

©
akonsumen mengidentifikasi produk dan pemahaman mereka mengenai produk

Al
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Menurut Keller (dalam Valentina, 2020) citra merek memiliki dua faktor

utama yaitu ada faktor fisik yang merupakan karakteristik fisik dari merek seperti

33IsUl) DM 191

=k

esain, kemasan, simbol atau logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari

Lystg

erek itu. Faktor selanjutnya adalah faktor psikologis yang dibentuk oleh emosi, rasa

ueps

percaya, nilai, dan kepribadian yang dianggap oleh konsumen dapat menggambarkan
roduk dari merek atau brand tersebut.

Tjiptono (dalam Achmadi & Hidayat, 2018) menyatakan bahwa citra merek

I exie

atau Brand Image adalah deskripsi tentang hubungan dan keyakinan konsumen

erhadap suatu merek. Sejumlah penelitian dikembangkan untuk membantu

D uery )

“mengungkapkan persepsi dan asosiasi konsumen terhadap suatu merek, diantaranya
ada multidimensional scaling, projection techniques, dan sebagainya sehingga

produsen harus cermat dalam penempatan brand image di dalam benak konsumen

nsuj

any

agar menghasilkan respon positif dari pra konsumen.

Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Yosua, 2016), brand images adalah

usig

:kumpulan keyakinan konsumen mengenai merek. Dari sebuah produk akan

idilahirkan sebuah brand jika produk itu menurut persepsi konsumen memiliki

o

=
-"keunggulan dalam hal fungsi, dapat menimbulkan asosiasi merek, serta citra yang

Jeul

diingikan konsumen dapat membangkitkan pengalaman tertentu saat berinteraksi

dengan merek.
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Ada komponen-komponen dalam citra merek atau brand images, menurut

(FBiel (dalam Whilhelmina, 2017) komponen tersebut terbagi menjadi tiga yaitu yang

T
Zpertama adalah corporate image yang merupakan sekumpulan asosiasi yang
(o]

©
adipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk barang

=maupun jasa.

g

Komponen dalam citra merek yang selanjutnya adalah wuser image yang

ui) oy gl

merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap individu

ang menggunakan barang atau jasa. Persepsi atas pengguna tersebut meliputi
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Untuk yang terakhir dalam komponen citra merek adalah product image yang

erupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap suatu

A eénew,lo;m

M

;:produk yang ditawarkan. Persepsi atas pengguna produk tersebut meliputi atribut

A

g‘produk, manfaat produk bagi konsumen, penggunaan produk, maupun jaminan yang
)

Sditawarkan oleh produk. Citra merek biasanya cukup erat akan kaitannya dengan apa

yang orang atau konsumen sedang pikirkan serta rasakan terhadap suatu merek

o+

ertentu.

Menurut Kotler (dalam Alhaddar & Pamungkas, 2017) dimensi Brand Image

g 3mnsuy|

tayang berhubungan dengan asosiasi merk dibagi menjadi tiga bentuk yaitu yang

:pertama brand strength merupakan kekuatan suatu merek dimana informasi tentang

merek masuk ke dalam ingatan konsumen dan dikelola melalui sensor di otak dan
merupakan bagian dari brand images.

Ketika konsumen secara aktif memikirkan dan menguraikan makna

—

nformasi tentang barang dan jasa akan masuk ingatan memori konsumen.

) e)ipew.ioju]

IM

Konsumen mempersepsikan stimulan melalui panca indra yaitu mata, telinga, lidah,

14
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hidung, dan kulit. Namun, setiap konsumen melacak, mengatur, dan menafsirkan

@ata sensorik dengan cara sendirinya. Persepsi tidak hanya bergantung pada

H

Zrangsangan fisik, tetapi bisa juga pada lingkungan dan keadaan individu.

Pandangan konsumen yang berbeda terhadap suatu merek menciptakan

[lw exdnd

=proses pengenalan dengan perilaku pembelian yang berbeda. Kekuatan merek itu

a

isendiri memiliki empat indikator yaitu kemudahan pengucapan nama merek, ingatan

)9

Slogo, penyediaan produk dan layanan berdasarkan informasi pemasaran dari brosur
an situs web, serta konsistensi penyediaan layanan.

Dimensi yang kedua adalah brand favorability atau preferensi produk

Uep siusig 3n3ns

erhadap merek. Brand Favoribility meningkatkan kepercayaan konsumen dengan

wiLoju|

memberikan karakteristik dan manfaat merek. Hal ini dapat memenuhi kebutuhan

e

onsumen dan keinginan untuk menciptakan sikap positif terhadap merek. Tujuan

1) e

akhir dari konsumsi konsumen adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

Adanya kebutuhan dan keinginan konsumen menciptakan harapan yang

9 uery

2 itujukan untuk memenuhi kinerja produk dan merek yang dikonsumsikannya.

Ketika kinerja produk atau merek melebihi harapan, konsumen senang dan

sebaliknya. Preferensi merek meliputi lima indikator yaitu integritas dan

nIsu

& pemeliharaan fasilitas yang ada, fasilitas yang ada berfungsi dengan baik, layanan

taprofesional oleh staff, fasilitas yang nyaman, dan akses yang mudah.

Siu

Dimensi yang ketiga adalah brand uniqueness atau keunikan merek yaitu

ep

zbagaimana suatu merek atau brand menyampaikan kesan unik dan perbedaan yang

Ju

©mencolok dari merek lain dan menunjukkan kepada konsumen bahwa “tidak ada

alasan” untuk memilih suatu merek. Dalam brand uniqueness ada dua indikator

newJ

e

yaitu: memberikan kemudahan dan keragaman, dan mengutamakan privasi

M

konsumen.

15
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Ketika kita sudah memahami images atau citra dari suatu merek, maka kita

@<an lebih sadar atau aware terhadap suatu merek, hal ini disebut sebagai brand

H

Zawareness. Menurut Aaker (dalam Gunawan Jonathan & Sugiharto, 2019), Brand

wareness merupakan kemampuan seseorang untuk mengingat suatu merek tertentu

[lw g:dp

tau iklan tertentu secara spontan atau setelah dirangsang dengan keywords.

&

Menurut Kotler dan Keller (dalam Damayanti & Nursiti, 2018), menyatakan
ahwa kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali merek
alam berbagai kondisi, misalnya, yang tercermin dalam pengenalan merek atau

emampuan ingatan yang dimiliki. Merek sendiri terdiri dari beberapa urutan level

uep sjusig 3n3asul) oxx 191

dari posisi tertinggi hingga posisi terendah.

Brand awareness memiliki beberapa tingkatan dari tingkatan yang paling

4IJELUJO_.].U|

endah (tidak menyadari brand), tingkatan kedua brand recognition, tingkatan ketiga

1) e

brand recall sampai tingkatan yang paling tinggi yaitu Top of Mind, yang bisa

A

digambarkan dalam sebuah piramida. Piramida brand awareness dari rendah sampai

uel

a1

ingkat tertinggi adalah sebagai berikut:

5 Top of

2’. mind

=

Er Brand Recall

)

7]

- / Brand Recognition \
7

Q.

g Unaware of Brand

2

=) Gambar 2. 1

3 Piramida Brand Awareness

]

% Piramida Brand Awareness yang digambarkan pada gambar 2.1 merupakan
]

—piramida menurut Rangkuti (dalam MA Rathdian, 2016). Dalam piramida tersebut,

Eterdapat 4 tahapan dalam menyadari suatu merek atau brand. Dari ke empat itu

ueny
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diurutkan dari yang paling bawah yaitu Unware of Brand (tidak menyadari brand)

@dalah tingkat paling rendah dalam piramida brand awareness di mana konsumen

H

Ztidak menyadari adanya suatu brand.

Lalu yang kedua adalah brand recognition (pengenalan brand) adalah tingkat

1w eydn

inimal brand awareness, di mana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah

E

ilakukan pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall). Pada tahap ini biasanya

Wl) MY 191

onsumen baru mengenali brand tersebut. Biasanya konsumen perlu adanya hal

}Dmnsu

ksternal yang dapat membuat konsumen mengenali brand tersebut seperti logo
Zterlebih dahulu.

Tahap selanjutnya adalah brand recall (pengingatan kembali brand) adalah

oju] uep siusig

¥engmgatan kembali brand tanpa bantuan (unaided recall). Pada tahap ini,
Q

;xkonsumen sudah tidak perlu lagi bantuan atau hal eksternal karena konsumen sudah

A
§mulai mengingat dengan sendirinya. Biasanya konsumen hanya perlu mendengar

=
Zsebuah nama brand, maka ia langsung mengingat brand tersebut.

(319

Terakhir adalah tahap Top of Mind (puncak pikiran). Brand yang disebutkan

pertama kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen,

atau brand tersebut merupakan brand utama dari berbagai brand yang ada dalam

nsu

an

benak konsumen. Pada tahap ini, tidak diperlukan lagi indikator pengingat seperti
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9

:konsumen adalah brand yang berada di puncak pikirannya.
Menurut Kotler dan Keller (2016) , bahwa kesadaran merek adalah
emampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda,

misalnya tercermin oleh pengenalan merek mereka atau prestasi pengingatan. Merek

lzew.oju| ue

erdiri atas sejumlah tingkatan yang berurutan, yang dimulai dari posisi yang paling

T

atas hingga yang paling rendah.

17

D uepyj )



‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

919 NV MY

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

—
=
)
=
Q
=)

(o]
(9]
5

(o]
c
=

©
n
()
(o
Q

=4
Q
5
Q
—
Q
c
0
(9]
C
=
C
>0
Pl
Q
=
<
Q
—
C
5
3.
~+
Q
=)
©
Q
(]
>
O
Q
5
=
c
>
Q
5
Q.
Q
5
[¢>]
-}
~<
]
lon
C
—
=
Q
>
n
e
(on
@D
=

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

wdoyul

2. Brand Loyalty

Loyalitas merek (brand loyalty) dapat didefinisikan sebagai sikap senang

HQ

Zterhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten

o)

2
aterhadap merek itu sepanjang ada waktu. Pada loyalitas merek, tidak ada lagi merek

w

%ang dipertimbangkan untuk dibeli selain merek produk yang serind dibelinya.
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erhadap suatu merek tertentu.

Menurut Oliver (dalam Damayanti & Nursiti, 2018) brand loyalty merupakan

Jusig Ins

omitmen untuk melakukan pembelian ulang suatu produk atau jasa yang disukai

uep s

secara konsisten pada waktu yang akan datang. Sedangkan menurut Aaker (dalam

amayanti & Nursiti, 2018), loyalitas merek mewakili sikap positif terhadap suatu

e

rand yang akhirnya menyebabkan perilaku pembelian secara terus menerus
erhadap brand tersebut sepanjang waktu.

Sebelum seseorang masuk ke dalam situasi dimana konsumen akan menjadi

(319 ueny Yy e

oyal terhadap suatu brand, biasanya mereka akan mengalami proses pembelian yang

akan menuju kepada keputusan pembelian. Menurut Kotler & Armstrong (dalam

gPratama, 2015) keputusan pembelian merupakan tahap dalam proses pengambilan
gkeputusan pembeli dimana konsumen akan membeli sesuatu.

% menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Pratama, 2015), keputusan pembelian
zmerupakan pemilihan dari dua atau lebih alternatif dalam memutuskan untuk
%membeli suatu produk, artinya konsumen yang akan melakukan keputusan
:::pembelian harus tersedia beberapa alternatif produk untuk dipilih seperti pilihan
g antara produk A dengan produk B.

5-. Menurut Kotler (dalam Pratama, 2015) perilaku pembelian yang dilakukan
A

IM

konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu yang pertama adalah faktor budaya
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yang terdiri dari budaya dimana penetu keinginan yang paling mendasar, sub-budaya

@imana memberikan ciri-ciri sosialisasi khusus bagi anggotanya, kelas sosial dimana

H

Zpembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara

o
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Faktor yang kedua adalah faktor sosial dimana ada kelompok acuan yaitu

DLIg1w gadid

elompok yang memiliki pengaruh langsung yakni secara tatap muka atau secara

idak langsung, kelompok selanjutnya ada keluarga dimana merupakan lingkungan

33IsUl) D)

Spaling pertama yang membentuk lingkungan sosial dalam diri. Kedua kelompok ini

s1g

:
2
z.
=]
Q
=
aQ
z
=
<
I
=
aQ
e
g
o
o
@
w
S
=

Lalu faktor selanjutnya adalah faktor pribadi yang terdiri dari usia dan tahap

ojujueps

ssiklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi. Biasanya, ketika orang ingin

jew

?nelakukan suatu pembelian, faktor pribadi inilah yang bisa menjadi hal utama dalam

A
;terjadinya keputusan pembelian. Sebagai contoh adalah lingkungan ekonomi yang

=
Zsedang berat membuat seseorang harus melakukan keputusan untuk membeli produk
o)

L_b:yang lebih murah.

Lalu faktor yang terakhir adalah faktor psikologis yang terdiri dari motivasi,

zpersepsi dan pembelajaran. Adanya motivasi untuk memiliki sesuatu adalah contoh
gutama faktor psikologi dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Begitu juga
%dengan adanya pembelajaran dari pengalaman tertentu juga bisa mempengaruhi
Zkeputusan pembelian

% Menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Pratama, 2015) konsumen membuat
=

:0:3 jenis pembelian seperti yang pertama yaitu trial purchase yang merupakan situasi
g dimana konsumen membeli suatu produk untuk pertama kalinya. Pembelian tersebut
5-. merupakan pembelian atas dasar coba-coba dan biasanya dibeli dalam kuantitas atau
A

IM

ukuran yang lebih kecil. Konsumen biasanya akan akan mengevaluasi setelah
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dilakukan penggunaan. Produsen biasanya bisa saja memberikan percobaan gratis
@ada konsumen atau semacam fester sebagia bentuk promosi.

Jenis pembelian yang kedua adalah repeat purchase dimana ketika konsumen

din yeH

)

asudah merasa puas dengan produk yang diberikan konsumen, maka konsumen akan

w

%nelakukan pembelian ulang. Ketika sebuah merek akan mengeluarkan produk baru,

a

~konsumen akan tertarik untuk mencoba produk tersebut atau membeli barang dengan

uj) o)

merek yang sama karena sudah merasa puas. Perilaku repeat purchase tersebut akan

1nans

engarah kepada brand loyalty, dimana akan menjadi hal yang diutamakan oleh
Zprodusen karena akan memberi kestabilan dalam pasar mereka.

Jenis pembelian yang ketiga adalah long term commitment purchase. Dalam

Juj uep sjusig

al ini, produk yang dibeli biasanya merupakan jenis produk yang bisa digunakan

alam jangka waktu yang lama. Biasanya sebelum konsumen membeli produk dari

ea_lewép

NI

suatu merek, konsumen sudah melakukan penelitian terlebih dahulu atau sudah

uBe|)|

melakukan perbandingan dengan produk dari merek lainnya sehingga mereka

19

“berkomitmen untuk terus menggunakan produk dari merek tersebut.

Menurut Mowen dan Minor (dalam Valentina, 2020) loyalitas merek (brand

loyalty) merupakan keadaan dimana konsumen menunjukkan sikap positif terhadap

nsu

any

suatu brand, mempunyai komitmen terhadap merek tersebut, dan bermaksud untuk

tamelakukan pembelian berulang di masa yang akan datang. Definisi ini didasarkan

:pada dua pendekatan, yaitu pendekatan behavioural dan pendekatan attitudinal.

% Jika pendekatan yang digunakan adalah pendekatan behavioural, maka
:::merujuk kepada perilaku konsumen yang hanya membeli produk secara berulang-
gulang tanpa menunjukan atau menyertai aspek emosional dalam proses
:*fpembeliannya. Sedangkan pendekatan atfitudinal ketika digunakan maka brand
A

IM

loyalty menganduk aspek preferensi konsumen terhadap suatu merek.

20
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Ada ciri-ciri khusus yang ditunjukkan oleh konsumen yang loyal terhadap

@1atu merek. Menurut Nancy Giddens (dalam Valentina, 2020), ciri tersebut adalah

H

Zmemiliki komitmen terhadap merek, berani mengeluarkan uang lebih pada merek

o)

2
atersebut dibandingkan dengan merek lain, merekomendasikan merek tersebut pada

Anw

:rang-orang, tidak akan banyak melakukan pertimbangan dalam membeli, selalu

%IGI

engikuti dan update akan informasi yang berkaitan dengan merek tersebut, dan
yang terakhir selalu berusaha mengembangkan hubungan dengan merek tersebut.

Menurut Broyles (dalam Lumba, 2019), brand loyalty memiliki dua dimensi

sig IN31IsuJ) OH
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Srespon konsumen untuk menerima sebuah merek serta bersikap positif terhadap suatu

oju

=merek. Sedangkan dalam dimensi perilaku, biasanya lebih menunjukkan frekuensi

jew

enilaian yang telah dilakukan oleh konsumen.

Menurut Latif, Islam, dan Noor (dalam Lumba, 2019), loyalitas merek atau

MMy e

uel

brand loyalty didasarkan pada sikap dan perilaku yang berada dalam Bi-dimensional
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digambarkan sebagai tindakan yang diambil terhadap sebuah brand. Dua dimensi ini

yakni sikap dan perilaku menentukan seberapa kuat brand loyalty.

Menurut Aaker (dalam Pratiwi & Utama, 2018), dimensi brand loyalty

g Insu|

tamemiliki 5 dimensi yaitu pengukuran perilaku (behaviour measure), biaya peralihan

:(switching cost), pengukuran kepuasan (measuring satisfaction), pengukuran

zkesukaan terhadap merek (measuring liking the brand), dan komitmen

:O: (commitment).
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3. Teori Stimulus Respons Organism

Stimulus respon adalah prinsip pembelajaran sederhana dimana terdapat

HQ

Zreaksi terhadap stimulus teretentu dimana dapat dipahami ada kaitan antara pesan

1D

©
adengan reaksi audiens. Elemen utama dari stimulus respon antara lain adalah

w

;%Stimulus (pesan), penerima, dan efek (respon). Stimulus yang disampaikan kepada

PVRE]

omunikan dapat diterima atau ditolak. Selama terdapat perhatian dari komunikan,

aka sudah terdapat proses komunikasi.

%I) )

Menurut Effendy (2003) dalam hal ini obyek materi ilmu psikologi dan ilmu
omunikasi adalah sama, yaitu manusia yang memiliki komponen sikap, pendapat,
erilaku, kognisi, afektif, dan konasi. Pada awalnya teori ini berasal dari psikologi,

emudian menjadi teori dalam komunikasi. Inti dari model komunikasi ini adalah

IleuLiojul yep sjusig Inls

disampaikan dapat meningkatkan motivasi dan semangat komunikan

53
o
W
1)
=
<
o
=
0Q

Y

~agar cepat menerima pesan yang diterima dan terjadi perubahan perilaku. Dalam

2
“Kurniawan (2018) terdapat tiga elemen penting dalam SOR, yaitu: Message
)

L_b(.Sz‘imulus, S), Communicant (Organism, S), dan Effects (Response, R).

Teori ini mengatakan bahwa perilaku dapat berubah hanya apabila stimulus

yang diberikan melebihi dari stimulus semula. Stimulus yang dapat melebihi

Isu

stimulus semula berarti stimuli yang diberikan harus dapat meyakinkan organisme.

g3m

taDalam meyakinkan organisme ini, faktor reinforcement memegang peranan penting.

:Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin diterima atau

zditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian dari komunikan. Proses

=
-"Derikutnya adalah pengertian dari komunikan (Effendy, 2003).

(=]
=
g Menurut McQuail (2010), dalam model SOR ini, Organism menghasilkan
a-perilaku tertentu jika ada kondisi stimulus khusus, sehingga seseorang dapat

IM)]

mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan.
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Asumsi dasar dari model ini adalah: media menimbulkan efek yang terarah, segera
(rdan langsung terhadap komunikan.
Teori SOR ini menurut McQuail (2010) yakin bahwa penyebab sikap yang

apat berubah tergantung pada kualitas rangsang yang berkomunikasi dengan

rganisme. Setiap proses efek media terhadap individu harus diawali dengan

MY 191 31w gadid yeH

erhatian atau terpaan oleh beberapa pesan media. Oleh karena itu, penggunaan

%I) )

edia terutama media sosial bisa mempengaruhi respon yang didapat oleh pemberi

IS

timulus.

Jika dikaitkan dengan penelitian, maka keterkaitan dengan model SOR adalah
ang pertama, stimulus yang diberikan adalah konten-konten yang dimunculkan dan
isampaikan di media sosial, yang kedua, organisme yang dimaksud adalah

engguna media sosial dan yang ketiga, respon yang dimaksud adalah bagaimana

) eynewyojul yep siusig

;_()rganisme memperlakukan pesan-pesan dan konten-konten yang telah mereka

A

g‘ierima, bagaimana mereka memberikan feedback, efek apa yang mereka dapatkan

)
Pserta bagaimana sikap mereka selanjutnya.

BaPenelitian Terdahulu

s

-

=

o Dalam melakukan penelitian ini, terdapat beberapa penelitian terdahulu yang
a.

asebelumnya sudah pernah diteliti oleh peneliti lain. Penelitian-penelitian tersebut
%menj adi acuan dan referensi untuk menyusun penelitian ini. Dari penelitian terdahulu
=

_E.yang pernah dilakukan, berikut adalah beberapa penelitian tersebut yang menjadi
o

§acuan dan referensi peneliti untuk memperbanyak teori yang digunakan.

Q

i:- Yang pertama adalah penelitian Rifqi Fauzan (2019), penelitian ini berjudul
)

7 ‘Analisis Pengaruh Citra Merek Klub Sepakbola Manchester United Terhadap

;'.Loyalitas Konsumen (Studi Pada Pengunjung Nonton Bareng D1 Ibis Hotel Tamarin

23
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Jakarta)”. Sumber data diperoleh dengan menyebar kuesioner kepada 200 orang fans

@lub sepakbola Manchester United yang menghadiri acara nonton bersama di Hotel

H

Hbis Tamarin Jakarta dan dianalisis menggunakan analisis regresi linear sederhana.

Dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif, hasil penelitian ini

1w eydn

enunjukan citra merek atau brand image klub sepakbola Manchester United

glﬂl%l

empengaruhi loyalitas konsumen sebesar 42,8% dan sisanya 57,2% dipengaruhi
leh faktor lain. Hasil analisis ini menunjukan citra merek memiliki pengaruh positif
erhadap loyalitas konsumen.

Yang kedua adalah penelitian M. Afif Fathi Ramadhan (2020), penelitian

erjudul “Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan, dan Komitmen Terhadap Loyalitas

Juj yep siusig anasyl) OH

elanggan Aplikasi Transportasi Online Gojek di Kota Malang”. Penelitian

JELU’:IUO

=dilakukan di kota Malang dengan responden adalah pelanggan yang memiliki akun

) e

§pada aplikasi Gojek dengan menggunakan rumus Wibisono. Teknik pengambilan

2
Zsampel menggunakan incidental sampling dan purposive sampling.

(@

Dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif, hasil dari penelitian ini

mengindikasi bahwa brand image atau citra merek memiliki efek yang positif

zterhadap kepercayaan, loyalitas, dan komitmen pelanggan aplikasi transportasi
=

gonline, dan ada efek tidak langsung terhadap keprecayaan, loyalitas, dan komitmen
=)

apelanggan aplikasi transportasi online.

=

: Selanjutnya yang ketiga adalah Penelitian Eka Sapitri, dkk (2020), penelitian
o

Eyang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan dan
=

:o:Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pelanggan Minyak Telon Cussons Baby di DKI
gJakarta)” ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian dilakukan
a-dengan menyebar kuesioner pada responden yang merupakan ibu-ibu yang memiliki
A

2,

x

)

o]

- 24
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bayi dengan usia dibawah 4 tahun yang menggunakan minyak Telon Cussons Baby

Konsumen (Studi Pada dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil

Pagunjung Nonton analisis ini menunjukan citra merek
=3

Bﬁeng Di Ibis Hotel
%

Tgnarin Jakarta), 2019,

memiliki pengaruh positif terhadap

loyalitas konsumen.

@i wilayah DKI Jakarta.
- T
0 9 = Metode pengambilan sampel adalah non probability sampling dengan teknik
o Y (@]
o 3 =1
“E 2 apengambilan purposive sampling dengan jumlah sampel mencapai 133 responden.
=3+ 3
5 é 2 Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa ada pengaruh antara variabel Antara Citra
o0 C (@) —
v =& = W
o —
% Tg EDY ;:Tnerek dan Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai 1 masing-
S5 o — (o)
= § g: §masing 6,89 dan 5,68. Adanya pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap
~ = -+
S &Q =
E c = =Loyalitas Pelanggan dengan nilai t masing-masing 2,00 dan 2,71.
S5 §
© 53 3 Tabel 2. 1
e 1 (7]
-
28 2 § Penelitian - penelitian terdahulu
= << 3 —
Qo «Q =]
> No o Judul & Peneliti metode Hasil
- L 3
5 = =
e 3 | Analisis Pengaruh Citra | Metode penelitian | Hasil penelitian ini menunjukan
TR =
=
= = Méﬁek Klub Sepakbola | dengan pendekatan | citra merek atau brand image
> 3 =
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Brand Loyalty

»
—p

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah untuk melihat adanya
ngaruh brand image Liga 1 Indonesia terhadap brand loyalty fans sepakbola di

akarta dimana brand image terbagi menjadi 3 dimensi yaitu brand strength, brand
vorability, dan brand uniqueness. Ketiga dimensi ini akan dilihat ada atau tidaknya
ngaruh terhadap brand loyalty fans sepakbola di Jakarta. Berikut adalah kerangka
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=
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C @ Hak nh_ﬂnm milik 1Bl KK (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) —:Mﬂ—ﬂ:ﬂ w-u:-u Qm—.- —:*O—.:.—Nﬂ—xm —AE——A 5”: m—m
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
Mm\w@ a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GIE penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF _ém_imm b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.
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D. Hipotesis

Ha : Terdapat pengaruh Kekuatan Merek (Brand Strength) Liga Indonesia
terhadap Brand Loyalty Fans Sepakbola di Jakarta.

Ho : Tidak terdapat pengaruh Kekuatan merek (Brand Strength) Liga 1 Indonesia
di Media Sosial terhadap Brand Loyalty Fans Sepakbola di Jakarta.

Ha : Terdapat pengaruh Kesukaan Merek (Brand Favorability) Liga 1 Indonesia
di Media Sosial terhadap Brand Loyalty Fans Sepakbola di Jakarta.

Ho : Tidak terdapat pengaruh Kesukaan Merek (Brand Favorability) Liga 1
Indonesia di Media Sosial terhadap Brand Loyalty Fans Sepakbola di Jakarta.

Ha : Terdapat pengaruh Keunikan Merek (Brand Uniqueness) Liga 1 Indonesia
di Media Sosial terhadap Brand Loyalty Fans Sepakbola di Jakarta.

Ho : Tidak Terdapat pengaruh Keunikan Merek (Brand Uniqueness) Liga 1

Indonesia di Media Sosial terhadap Brand Loyalty Fans Sepakbola di Jakarta.
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