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2.1 Marketing

Di dalam bisnis saat ini, ilmu pemasaran sangat penting digunakan dalam
hal mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan setiap manusia dan masyarakat.
Tujuan dari pemasaran adalah untuk mengidentifikasi dan mengerti konsumen
bagaimana seharusnya produk atau jasa yang ditawarkan sesuai dengan konsumen.
Fungsi dari ilmu pemasaran itu sendiri adalah untuk mengidentifikasi kebutuhan
(needs) dan keinginan (wants) untuk pelanggan atau konsumen yang belum
terpenuhi kebutuhannya, kemudian menentukan target pasar yang tepat untuk

dilakukan oleh pebisnis.

Definisi pemasaran menurut Asosiasi Pemasar Amerika merupakan fungsi
suatu organisasi dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan
memberikan nilai kepada konsumen dan menjalin hubungan konsumen dengan cara
yang menguntungkan suatu organisasi tersebut dengan harapan dapat mendapatkan
timbal balik dari konsumen atau pelanggan tersebut. Brand sudah ada sejak lama
sebagai sarana untuk membedakan barang dari satu produser dari orang — orang
lain. Menurut American Marketing Association (AMA) dalam keller (2013), brand
merupakan nama, istilah, tanda simbol, atau desain, atau kombinasi secara
keseluruhan, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari satu

penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari kompetitor.
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Marketing merupakan prosedur perusahaan dalam menghasilkan  nilai
(value) untuk konsumen dan membangun hubungan relasional yang baik dengan
konsumen untuk mendapatkan nilai (value) dari konsumen kembali (Kotler &

Armstrong, 2012). Dalam kegiatan,p

Bri respon dengan

pasar dan

masaran juga perlu adanya segmentation,

targeting, dan positig

A. Segmenta

w
O[111NJ d(

ah me yang jelas,

Marketing alah s dern pada waktu saat ini.

Marketing mix yaitu seperangka aran yang dapat dikontrol yang terdiri

dari product, price, place, dan promotion yang dipakai untuk mendapatkan respon

kepada target pasar. Atau keputusan tentang barang/pelayanan yang akan
ditawarkan ke konsumen dan termasuk keputusan tentang customer service,

pengemasan, nama brand dan sejenisnya.
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B. Price

Sebagai cara untuk mengatur keuntungan dan harga yang dapat dibenarkan.

C. Place

tempat yang tepat.

mendapatkan

privers the intended value
1 1o farget customers

Promotion
Advertising [
Personal selling overage
Sales promotion | Locations
Public relations Inventory
Transportation
Logistics

Sumber: r&

yang menguntungkan dengan sasaran konsumennya. Terdapat lima konsep yang

mendasari langkah — langkah organisasi dalam merancang dan melaksanakan
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strategi pemasaran, diantaranya yaitu: konsep produksi, produk, penjualan,

pemasaran, dan pemasaran berwawasan sosial.

A. Konsep produksi (production concept) menyatakan bahwa konsumen akan

menyukai produk yangmite gangharganya terjangkau. Karena itu,

seli pro jual dalam

produksi dan distribusi.

konsumen akan

r terbaik dan

membuat

a pencapaian

Utuhan dan keinginan
target pasar dd pdiinginkan dengan lebih baik
dari pesaing.

E. Konsep pemasaran berwawasan sosial (societal marketing concept) prinsip

keputusan

konsumen,

men, dan

Empat langkah pertama dalam proses pemasaran melibatkan pembangunan
relasi kosnumen dengan menghasilkan dan menghubungkan nilai konsumen yang

baik. Dengan menghasilkan nilai konsumen yang baik, perusahaan menghasilkan
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konsumen yang sangat puas dan tetap setia, serta ingin membeli kembali. Hal ini
berarti benefit jangka panjang untuk suatu perusahaan. Manajemen relasi konsumen
yang baik menghasilkan kepuasan konsumen. Hasilnya konsumen yang puas tetap

loyal dan memberitahukan hal — hal yang positif tentang perusahaan dan produknya

kukan fseseorang
o

kepada orang lai men adalah tidak hanya

umen berarti
ruh aliran

a menjadi

2.2 Consumer Be

Setiap individu pasti akti"atau sikap kebiasaan yang berbeda
— beda dalam memilih atau ingin membeli suatu produk atau jasa. Perilaku

i, membeli,

jasa yang

. Tahap ini

digambarkan dalam model pengambilan keputusan konsumen yaitu:
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Usaha Pemasaran Lingkungan “csio Budaya
Masulan Perusahaan 1. Keluarga
1. Produk 2. Sumber informasi
2. Promosi 3. Sumber nonkomersial
3. Harga 4, Kelas sosial
4, Saluran Distribusi 5. Subbudava dan budaya

Pengambilan Kepu

sum enge tuhan akan

ri da a sumbe rmasi yaitu

upaya perusahaan dalam melakukan pemasaran seperti produk, harga,
promosi, dan tempat barang tersebut dapat dibeli dan sumber kedua dari

lingkungan melalui keluarga, teman, tetangga, teman sekelas, dan sumber
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resmi maupun tidak resmi. Dimana semua input dapat mempengaruhi

pembelian konsumen dan penggunaan terhadap produk yang dibeli.

2. Tahap Process

Tahap proses merupe konsumen fokus untuk membuat

ing — masing individu

sikap) dapat

i tahap input

.
hutuha I sebelum
engeva engalaman

UKa JE
... ..

pengaruhi

pada produk yang
harganya tidak trial purchase, namun jika
konsumen merasa puas terhadap produk tersebut maka akan terjadi

pembelian kembali. Selanjutnya, konsumen melakukan evaluasi pembelian

behavior
indi dan gga dalam
i. M ut Peter Ison (2008)

consumer behavior itu dinamis karena pemikiran, perasaan dan tindakan dari
konsumen individu, kelompok konsumen yang menjadi sasaran, dan masyarakat

yang biasanya terus berubah. Misalnya, internet telah merubah perilaku seseorang
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mencari informasi tentang produk dan layanan. Kenyataan bahwa konsumen dan
lingkungan mereka yang terus berubah menyoroti pentingnya riset konsumen yang
sedang berlangsung dan analisis oleh pemasar untuk terus mengikuti

perkembangan.

Faktor — el behavior dapat dilihat

melalui gambar o

Sumber: Schiffman & Kanuk,

Gambar 2.3 Faktor yang Mempengaruhi Consumer Behavior

r, persepsi, keinginan“dan perilaku
yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari keluarga dan

iembaga penting lainnya.
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b. Subculture, sekelompok orang dengan sistem nilai bersama berdasarkan
pengalaman hidup dan situasi.
c. Social class, divisi relatif permanen dan memerintahkan dalam

masyarakat yang anggotanya berbagi nilai yang sama, kepentingan dan

organisasi

ang selama masa
hidupnye an furniture dan tempat
rekreasi).

b. Occupation, pola seseorang (jabatan) dalam barang dan jasa yang

dari segi

latannya, minat dan pendapat:
e. Personality and self concept, karakteristik psikologis yang unik yang

membedakan seseorang atau keiompok.
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4. Psychological
a. Motivation, kebutuhan yang cukup menekan dalam mengarahkan
seseorang untuk mencari kepuasan dari kebutuhan.

b. Perception, proses seseorang pilih, mengatur dan

mbangun gambaran yang
bengalaman.

atu. m itau  tidak
DErasa dap suatu

Agasan

ain atau kombinasinya
yang digunakan untuk parang atau jasa dan bertujuan

untuk mendiferensiasikan mereka dari para pesaingnya (Keller, 2008).

tu brand kuat apat beberapa langkah —
buat brand
kah untuk
mengukur kesadaran akan merek.
22

Analisis Pengaruh Brand..., Andika Selani, FB UMN, 2018



2. Brand Performance
Merupakan cara sebuah produk atau jasa yang berusaha untuk melengkapi
kebutuhan konsumen lebih akan kebutuhan fungsional produk atau jasa.

3. Brand Imagery

ghimagery akan melengkapi

yang mana

)0NS

ebuah [

mempunyai rasa

al. (2017),
konsumen
saan dapat

konsumen

merasa puas terhadap sebuah brand merupakan tanda bahwa brand tersebut telah

memenuhi harapan dari konsumen. Diperkuat dari teori Oliver (1997) dalam Tu,

Wang, & Chang, (2012) yang mengungkapkan bahwa satisfaction adalah penilaian
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terhadap pengalaman menggunakan salah satu brand yang dinilai dari perbedaan
antara harapan dengan kejadian aktual yang dirasakan setelah menggunakan brand

tersebut.

Berdasarkan penilitiansean 994) yang terdapat dalam Sahin,

Zehir, & Kitabcj lgyaitu tanggapan positif

dari konsumen t ebelumnya. Bila

EPUASA menciptakan

antara konsumen
s terhadap

kepuasan
arri, 2010).
g telah disukai
dibandingkan "dé ap brand membentuk
pandangan dan penflal an konsumen yang akan selalu

diingat dalam waktu yang akan datang. Persaingan didunia usaha semakin ketat,

maka perusahaan lebih memperkuat brand perusahaan dengan menciptakan

memahami brand perusahaan (Berry, 2000 dalam Jamal & Marri, 2010).
Advertising atau iklan memiliki peranan untuk mempengaruhi keyakinan konsumen

terhadap brand dari produk atau layanan.
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Menurut Oliver (1997) yang terdapat dalam Ha & Perks (2005), definisi dari
brand satisfaction yaitu respon atau tanggapan konsumen mengenai pemenuhan

kebutuhan.

Pada penelitian ini, de isfaction menurut Grisaffe & Nguyen

(2011) yang terd ayatakan bahwa brand

satisfaction mer akhir konsumen

gritas konsumen memilih
brand yang sudah terpercaya man & Deshpande, 1992; Doney &

Cannon, 1997 dalam Chaudhuri & Holbrook, 2001). Untuk membangun

definisi

dirinya kepada pihak lain karena saling memiliki keyakinan kepada pihak lain.

Kepercayaan dapat dinilai dari keyakinan dan pandangan terhadap brand yang akan
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berpengaruh terhadap keahlian, kehandalan, intensitas menggunakan salah satu

brand.

Brand trust adalah persaan aman yang dirasakan konsumen ketika

menggunakan brand, sehinggamdal ersebut menghasilkan pandangan

bahwa brand dap ebutuhan dari konsumen

konsumen akan

, Zaltman &
Deshpande, olbrook (2001),
menyatakan bahwe pnsumen terhadap brand
yang didapatkan dari manfaa onsumen setelah menggunakan

brand tersebut.

iV uali ala konsumen
su rodu ara men h. Kualitas
merupakan konsep multidimensional yang tidak dapat secara mudah didefinisikan

atau diukur, perbedaan dapat dibuat antara kualitas objektif dan juga perceived
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quality (Tsiotsou, 2006). Perceived quality merupakan nilai subjektif konsumen

mengenai kelebihan brand (Yoo et al., 2000 dalam Knight & Kim, 2006).

Menurut Zeithaml (1998) yang terdapat dalam Tsiotsou (2006) perceived

quality merupakan penilaig echadap kelebihan dari keseluruhan

produk. Perceived @bal yang berpengukuran

jarak dari buruk jgan level abstrak

juk pa

udian Bhu jved quality
asi dalam

yang spesifik

JC a
tujuan yang

Pada pené i, de enurut Tsiotsou (2006),

menyatakan bahwa percel alah penilaian konsumen terhadap

merupakan

Ki konsu ang merasa
puas pada sebuah brand. Terdapat tiga karakteristik yang menjadi aspek dalam
brand love yaitu gairah, keterikatan, dan evaluasi positif terhadap brand (Ahuvia,

2005 dalam Carroll & Ahuvia, 2006).
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Brand love adalah kecintaan seseorang terhadap suatu brand yang
menjadikannya pelanggan yang setia dan siap membela reputasi produk dan
perusahaan (Ranjbarian, Kazemi, & Borandegi, 2013). Brand love dapat terjadi saat

pelanggan melihat brand sebagai individu yang mereka cintai sama halnya

mencintai seseorang

memberika 3h untuk langsung
membeli atau me ord of mouth merupakan
sarana pemasaran diarahkan ubungan antara perusahaan dengan
konsumen (Brown et al, 2005 dalam Ismail & Spinelli, 2012). Pemasaran melalui

of mouth bi i I i i I mengenai

nsumen ke

konsumen
dengan membahas kepemilikan, penggunaan, dan karakteristik barang atau jasa

(Westbrook, 1987 dalam Bergeron & Vachon, 2008). Komunikasi melalui worth of
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mouth sangat berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam pemasaran

(Silverman, 1997 dalam Bergeron & Vachon, 2008).

Menurut Christian & Tax, (2000) yang tedapat dalam Kazemi, PaEmami, &

Abbaszadeh, (2013) word_ofmeui pakan suatu komunikasi informal yang

disampaikan kepa@ istik bisnis atau produk.
elah mereka puas
man, kerabat,

i, Abratt, &

2.9 Pengembangan Hipotesis
Sesuai dengan rumusan masalah dan pertanyaan penelitian yang dibahas

penelitian

riabel dan

Brand satisfaction adalah jumlah kepuasan sebagai penilaian akhir
konsumen berdasarkan suatu pengalaman dengan brand produk atau layanan

(Grisaffe & Nguyen, 2011 dalam Han, et al., 2017. Brand love merupakan salah

29

Analisis Pengaruh Brand..., Andika Selani, FB UMN, 2018



satu unsur penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen

dengan brand (Fournier & Mick, 1999 dalam Carroll & Ahuvia, 2006).

Diperkuat dengan teori Thomson (2005) dalam Niyomsart & Khamwon

(2016) mengungkapkan bahwasliie

i

pakan konsep suka, tertarik, dan

3kand yang disukai oleh

lapat memberikan

imen untuk

sebuah produk
an pertimbangan diatas,

maka salah satu hipotesis yang-e am penelitian ini yaitu:

H1: Brand satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap brand love.

yaa rand trust)
atkan da nfaat yang
dirasakan konsumen setelah menggunakan brand tersebut. Berdasarkan teori dari
Morgan & Hunt (1994) kepercayaan termasuk faktor yang membentuk hubungan

jangka panjang dan digunakan untuk mengurangi ketidakpastian dan kebutuhan
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untuk proses mental (Moorman, 1992). Sebagai hubungan mereka dengan
konsumen dianggap sebagai pengganti kontak manusia antara perusahaan dengan
pelanggan (Matzler, 2008), kepercayaan brand merupakan prasyarat yang

diperlukan untuk hubungan brand dengan konsumen dalam waktu jangka panjang

(Matzler,2008).

Meru brand love belum

pernah & M

I

013)). Selain itu,

on, 1980

dengan A (Chaudhuri &

antara brand

Holbrook, 2001 , Mun Chinomona, 2013).

Interaksi yang dilakuka Konsumen dengan suatu merek

serta pengalaman konsumen terhadap merek merupakan salah satu kunci untuk

membangun kepercayaan (Wang & Emurian, 2005; Schau et al., 2009 dalam

H2: Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap Brand Love.

31

Analisis Pengaruh Brand..., Andika Selani, FB UMN, 2018



2.9.3 Hubungan Antara Perceived Quality dan Brand Love
Menurut Zeithaml (1988), perceived quality adalah evaluasi pelanggan
mengenai keunggulan atau kelebihan dari suatu produk secara menyeluruh. Dalam

penelitian Carroll & Ahuvia (2006); Albert et al. (2008); Batra et al. (2012);

Grisaffe & Nguyenasf

dirasakan ole imana kualitas dapat
s |

risno Samue

via (2014), kualitas yang

Dougall &

memiliki

UV Ud
N Der

dengan hargaf

Dengan demikiar erdapat dalam sebuah produk
akan berpengaruh positif terhadap brand love. Berdasarkan pertimbangan diatas,

maka salah satu hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini yaitu:

(2012), I dari erupakan proses dimana konsumen
memberikan informasi dan saran bahwa mengarahkan pembeli untuk langsung

membeli atau menjauhi dari produk dan jasa tertentu. Word of mouth merupakan
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sarana pemasaran diarahkan untuk membentuk hubungan antara perusahaan dengan
konsumen (Brown et al, 2005 dalam Ismail & Spinelli, 2012). Dalam penelitian
tersebut, ditemukan brand love memiliki pengaruh positif terhadap word of mouth.

Bila konsumen mencintai suatu merek tertentu, maka konsumen tersebut akan mau

merekomendasika| pinelli, 2012).

Menurut R Aydin, (2013),

baik ds

suatu

men terhadap

suatu bra

D suatu uvia, 2006

VWOITU O

oduk akan

Jangan diatas,

dijelaskan
penelitian
ai dengan

penjualan

Honda CBR 250RR yang baru pada tahun 2017.

Model ini menggambarkan hubungan antara brand satisfaction, brand trust

yang memiliki pengaruh terhadap brand love. Namun terdapat beberapa variabel
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seperti knowledge, experience dan brand loyalty yang tidak digunakan oleh peneliti

karena tidak memiliki keterkaitan dengan objek yang diteliti.

Kemudian menggunakan jurnal tambahan untuk membangun hubungan

arand love dan word of mouth. Jurnal

tersebut diambil d 010) dengan judul The

antara perceived quality dan buame
Effect of Percei
it

etscherin, (2014)

5.

bentuk 4

) disusu ar variabel
lisesua itian yang
itian yang

bagai

Brand
Satisfaction

Gambar 2.4 Model Penelitian
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2.11 Penelitian Terdahulu
Terdapat beberapa penelitian dari jurnal pendukung yang berkaitan dengan
pengaruh brand satisfaction, brand trust, perceived quality, brand love dan word of

mouth. Untuk mendukung hipotesis yang disusun oleh peneliti tersebut, berikut ini

adalah penelitian tg antara hipotesis sesuali

dengan modelFya

1 f isfaction
positif

love

memiliki
positif

and love

quality
X. (20 Ampak

erhadap brand love

positif

attitude on store loyalty

3 Marc Fetscherin | What type of | Brand love berdampak
(2014)

Richard
(2013) ance ‘ ang  kuat

brand
satisfacti€ dengan
africa brand love
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