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2.1

BAB II
KERANGKA TEORI

Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merupakan penelitian yang memiliki
tema dan pembahasan serupa dengan penelitian yang akan
dilakukan, namun telah terlebih dahulu dilaksanakan. Penelitian
terdahulu dibutuhkan sebagai pembanding agar penelitian yang akan
dilaksanakan dapat memaparkan penelitian baru yang otentik.

Berikut merupakan beberapa penelitian terdahulu yang
digunakan sebagai landasan penelitian ini:

Penelitian terdahulu pertama yang digunakan sebagai
landasan penelitian ini adalah sebuah jurnal dari Mohamad Rizan,
Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari, mahasiswa Universitas Negeri
Jakarta, yang berjudul ‘PENGARUH BRAND IMAGE DAN
BRAND TRUST TERHADAP BRAND LOYALTY TEH BOTOL
SOSRO”. Jurnal penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya
pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty dari
Teh Botol Sosro.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode analisis data untuk menginterpretasikan dan menarik
kesimpulan dari data yang terkumpul setelah melakukan survei.

Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa brand image memiliki
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pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty Teh
Botol Sosro.

Penelitian ini hanya menggunakan konsumen Teh Botol
Sosro yang telah membeli sebanyak lima kali dalam sebulan terakhir
di food court ITC Cempaka Mas sebagai sampel. Penelitian ini
serupa, namun memiliki perbedaan dalam objek yang ingin di teliti.

Penelitian terdahulu kedua berasal dari skripsi berjudul
“PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP MINAT
KHALAYAK POND’S INSTITUTE (studi pada khalayak Pond’s
Institute pada bulan Juli — September 2011) dari mahasiswi
Universitas Indonesia yang bernama lengkap Pudji Ardinta Assyura.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image
Pond’s terhadap minat khalayak Pond’s Institute.

Penelitian ini menggunakan konsep Marketing Public
Relations, brand image, dan minat. Dengan paradigma positivis,
penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif yang bersifat
eksplanatif. Data dari penelitian ini didapat melalui survei yang
dilakukan kepada khalayak Pond’s Institute.

Dari penelitian ini, ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang
cukup kuat antara brand image dengan minat khalayak. Penelitian
ini mumpuni untuk dijadikan landasan penelitian karena memiliki
variable X yang serupa, dengan variable Y dan studi pada kasus

yang berbeda.
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Penelitian terdahulu ketiga merupakan sebuah skripsi dari
Afianka Maunaza, Mahasiswi Universitas Indonesia dengan judul
“PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP MINAT BELI
KONSUMEN?” (studi pada maskapai penerbangan Lion Air sebagai
low cost carrier). Penelitian ini dilakukan guna mengetahui
bagaimana pengaruh brand image terhadap minat beli konsumen
yang dikaitkan dengan layanan LCC.

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif, dilakukan
dengan menyebarkan kuisioner kepada 100 masyarakat umum
dengan Analisa eksplanatif dan regresi linier sederhana. Dari
penelitian ini, dapat diambil kesimpulan bawa brand image
mempengaruhi minat beli konsumen sebesar 33.1%.

Penelitian ini dianggap dapat menjadi landasan penelitian
karena memiliki variable X yang serupa, dengan variable Y dan
studi pada kasus yang berbeda.

Pada penelitian ini, akan dilihat bagaimana pengaruh dari
brand image terhadap brand loyalty. Penelitian akan berfokus
kepada brand image dari beberapa aplikasi streaming musik yang
menjadi top of mind, yakni JOOX dan Spotify. Penelitian akan
dilakukan ' kepada mahasiswa DKI Jakarta pengguna aplikasi

streaming musik JOOX, Spotify, ataupun aplikasi lainnya.
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2.2

Teori dan Konsep
2.2.1 Brand

Dalam mempelajari marketing communication, perlu diingat
bahwa brand merupakan kelengkapan suatu produk (Hermawan
Kartajaya, 1997). Hermawan juga mengatakan bahwa brand juga
memiliki fungsi untuk menjadi pembeda dalam segi kualitas dengan
kompetitornya. Untuk itulah, produk dibuat sebaik mungkin untuk
menjadi jaminan bahwa brand yang dimiliki memang layak untuk
dipilih.

Terdapat definisi lain tentang sebuah brand yang
dikemukakan oleh The American Marketing Association dalam
(Kotler, 2003). Disebutkan bahwa brand merupakan nama, istilah,
tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari keseluruhannya yang
dimaksudkan untuk mendefinisikan produk yang dijual, agar dapat
dibedakan dari kompetitornya. Lebih kompleks, pengertian brand
juga dipaparkan oleh (Rangkuti, 2004), yaitu:

e Brand Name (bagian yang diucapkan)

e Brand Mark (yang dapat dikenali namun tidak dapat diucap,
seperti lambing, atau desian dan warna)

e Trademark (bagian brand yang dilindungi hukum)

o Copyright (hak istimewa dari brand yang dilindungi undang-

undang)
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Menurut Kotler (2003) merek mengandung janji perusahaan yang
secara konsisten memberikan manfaat, ciri, dan jasa tertentu kepada
penggunanya. Namun Kotler juga menambahkan, bahwa merek
lebih dari sekadar jaminan kualitas karena di dalamnya tercakup

enam pengertian berikut:

1. Atribut: atribut pada brand mengingatkan pada hal-hal
tertentu yang berkaitan.
2. Manfaat: atribut memiliki manfaat fungsional dan
emosional.
3. Nilai: brand memperlihatkan nilai tentang produsen.
4. Budaya: brand mencerminkan budaya tertentu.
5. Kepribadian: brand juga mencerminkan Kkepribadian
tertentu.
6. Pemakai: brand menunjukkan kalangan penggunanya.
2.2.2 Brand Image
Menurut James N. McNeal dalam Pudji (2012) brand image
merupakan gambaran keseluruhan dari pengetahuan dan sikap
seseorang terhadap sebuah merek produk. James N. McNeal juga
menambahkan bahwa kunci penting dari brand image adalah
memperkuat image yang didapat melalui komunikasi brand.
Komunikasi yang dilakukan dapat seperti packaging, advertising,
promotion, customer service, word of mouth dan aspek lain dalam

brand experience.
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Oleh Kotler (2002) brand image didefinisikan sebagai
persepsi yang mempengaruhi kecenderungan dalam memilih suatu
produk. Kotler juga mengatakan bahwa brand image merupakan
sebuah perangkat keyakinan, ide dan kesan yang dirasakan
seseorang terhadap suatu brand. Image dari sebuah brand harus
merepresentasikan keseluruhan persepsi dari brand yang dibentuk
dari informasi, juga pengalaman konsumen dengan brand itu sendiri
yang mana hal ini nantinya dapat menjadi prediksi masa depan
brand tersebut.

Adapun Kotler memaparkan dampak penting dari brand
Image, antara lain:

e Brand image dapat dikatakan sebagai tujuan dalam strategi
pemasaran.

e Brand image dapat digunakan sebagai daya saing dengan
brand lain.

e Brand image dapat membantu penjualan suatu brand.

e Brand image dapat digunakan untuk mengevaluasi kualitas
dan strategi pemasaran.

e Brand image dapat terbentuk dari faktor lain di luar usaha
strategi pemasaran perusahaan.

Schiffman dan Kanuk dalam bukunya yang berjudul
Consumer Behaviour, menjelaskan faktor-faktor terbentuknya

brand image, yaitu:
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o Kaualitas yang ditawarkan oleh produsen.
e Dapat dipercaya atau diandalkan. Hal ini diperoleh dari
kesepakatan konsumen atas sebuah brand.
e Manfaat yang didapat dari brand yang dapat dinikmati oleh
konsumen.
e Pelayanan produsen terhadap konsumen.
e Resiko yang berkaitan dengan untung rugi yang diterima
oleh konsumen.
e Harga yang dikeluarkan konsumen untuk sebuah brand.
Sementara menurut Aaker (1991) Brand Image merupakan
kumpulan asosiasi yang terorganisir secara bermakna dimana
asosiasi terhadap brand merupakan segala sesuatu Yyang
dihubungkan dengan brand dalam memori. Asosiasi-asosiasi brand
dapat berubah sebuah gaya hidup atau aktivitas tertentu yang

berhubungan dengan brand. ”

Gambar 2.1 Struktur brand knowledge
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Sumber: The Impact of Corporate Marketing (Keller 2003)
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Keller (2003) dalam bukunya yang berjudul The Impact of
Corporate Marketing on a Company's Brand Extensions
memaparkan struktur dari brand knowledge yang menyebutkan
brand image didalamnya yang juga berkaitan dengan brand
association seperti yang diutarakan olen Aaker. Dengan adanya
bagan tersebut, penelitian ini akan berjalan dengan dimensi yang

dikemukakan oleh Keller (2003)

Dalam bagan tersebut, Keller (2013, p.78) menjelaskan
bahwa dalam upaya membangun brand image yang positif,
diperlukan beberapa strategi yang kuat tidak hanya menguntungkan

tetapi juga unik dan berbeda dari kompetitor.

Ada beberapa faktor umum untuk mengukur brand image
yaitu, kekuatan, kesukaan, dan keunikan asosiasi merek (Keller,

2013, p. 79)

1. Strength of brand associations

Semakin banyak orang memikirkan sesuatu mengenai
informasi produk dan menghubungkannya dengan pengetahuan
akan merek, maka asosiasi merek yang terbentuk akan menjadi
semakin kuat.

Terdapat dua faktor yang menjadi pembentuk, yaitu brand
attributes dan brand benefits. Brand attributes adalah fitur-fitur

yang menjadi ciri khas deskriptif suatu produk atau jasa.
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Sedangkan brand benefits adalah nilai - nilai pribadi yang
dimiliki konsumen terkait dengan produk atau jasa, apa yang
konsumen pikirkan mengenai kelebihan suatu produk atau jasa.
2. Favorability of brand associations

Para pemasar akan menciptakan asosiasi merek yang dapat
menguntungkan konsumen bahwa brand tersebut memiliki
atribut dan manfaat yang relevan. Terdapat dua hal, yaitu
kebutuhan dan keinginan konsumen yang dapat menjadikan nilai
positif dalam menentukan suatu brand.

Kebutuhan menjadi hal penting untuk mendasari pemenuhan
kehidupan, dengan kata lain, kebutuhan merupakan sesuatu yang
primer. Sedangkan keinginan merupakan kebutuhan sekunder
yang dinginkan oleh seseorang untuk memenuhi hal yang
diminati atau diinginkan.

3. Uniqueness of brand associations

Esensi dari brand positioning adalah keunggulan kompetitif
yang dimiliki oleh suatu brand atau unique selling point yang
menjadi daya tarik untuk konsumen sehingga mereka tertarik
untuk membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan.

Para pemasar dapat membentuk hal yang unik dengan cara
membandingkan secara langsung - dengan kompetitornya.
Asosiasi yang kuat dan unik dianggap penting untuk kesuksesan

sebuah brand.
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Ketiga dimensi ini diambil mengingat brand image dapat
diukur melalui deskripsi dari fitur pada brand, dan juga sejalan

dengan variabel brand loyalty.

2.2.3 Brand Loyalty

Menurut Schiffman dan Kanuk, brand loyalty merupakan
sebuah preferensi yang konsisten dari konsumen, yang
mempengaruhi pembelian pada brand untuk produk tertentu secara
berulang. Brand loyalty ibarat sebuah komitmen yang kuat untuk
berlangganan dalam membeli suatu produk tertentu dengan
konsisten sampai masa yang akan datang.

Sedangkan oleh Aaker brand loyalty didefinisikan sebagai
sebuah ukuran tentang ikatan atau pengabdian konsumen terhadap
sebuah merek. Terdapat pula definisi lain yang dipaparkan oleh
Minor dan Mowen yang menurutnya, brand loyalty merupakan
suatu kondisi dimana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif
terhadap suatu merek dan memiliki komitmen untuk terus
membelinya di masa yang akan datang.

Dalam bukunya, Aaker juga menjelaskan bahwa terdapat 5
tahapan dalam brand loyalty:

1. Tingkat loyalitas paling rendah yaitu pembeli sama sekali tidak
tertarik pada merek apapun yang ditawarkan.
2. Tingkat kedua, konsumen merasa puas dengan produk yang

digunakan atau minimal tidak merasa kecewa, namun tidak
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cukup untuk mendorong konsumen untuk membeli kembali
produk tersebut.

3. Tingkat ketiga berisikan konsumen yang puas, dan telah
menghitung biaya ataupun waktu jika mereka harus beralih pada
merek lain.

4. Tingkat keempat yakni konsumen yang sungguh-sungguh
menyukai suatu merek. Biasanya hal ini dilandasi pada suatu
asosiasi seperti simbol. Pada tingkatan ini, para konsumen telah
memiliki ikatan emosional terhadap merek.

5. Padatingkat teratas merupakan pelanggan yang setia. Pada tahap
ini, pelanggan telah memiliki rasa bangga pada merek yang
digunakan.

Sedangkan Rangkuti (2004) dalam bukunya The Power of
Brands, membagi loyalitas merek ke dalam empat tingkatan, sebagai
berikut, yaitu:

1. Behavior measures
Pengukuran ini digunakan untuk menentukan loyalitas
berdasarkan kebiasaan. Hal ini dapat dilihat dari pola pembelian
aktual.

2. Measuring switch cost
Variabel ini dapat menjadi tolak ukur loyalitas pelanggan dalam

suatu merek. Umumnya, jika biaya yang dibutuhkan untuk
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mengganti brand yang digunakan sangat mahal, pelanggan akan
enggan untuk pindah ke lain brand.

3. Measuring satisfaction
Tingkat kepuasan pelanggan menjadi indikator paling penting
dalam brand loyalty. Bila tingkat ketidakpuasan pelanggan
rendah, maka akan sedikit kemungkinan pelanggan untuk
berpindah ke lain brand kecuali brand lain memiliki faktor
penarik lain yang cukup kuat.

4. Measuring liking brand
Rasa suka terhadap suatu brand, kepercayaan, juga rasa hormat
pada suatu brand dapat membangkitkan kehangatan dan
kedekatan dengan pelanggan. Rasa suka yang begitu dalam
dapat membuat pelanggan enggan untuk menarik diri dari suatu
brand. Hal ini dapat dilihat dari keinginan untuk tetap membayar
dengan nominal yang besar untuk tetap mendapatkan produk
dari brand yang diinginkan.

Menurut Punniyamoorthy & Raaj (2007, p. 226) brand

loyalty memiliki enam dimensi, yaitu:

1. Involvement
Dimensi ini- menitikberatkan  kepada bentuk - motivasi,
rangsangan, dan ketertarikan kepada suatu produk. Hal ini dapat
diukur dengan tiga indikator; motivasi, keinginan, dan tingkah

laku.
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2. Perceived value
Pada dimensi kedua, penilaian konsumen terhadap produk
memiliki 4 sub-dimensi; functional value, emotional value,
social value, dan price worthless factor.

3. Brand trust
Kepercayaan konsumen terhadap sebuah brand dapat dilihat dari
2 sub-dimensi, yaitu fiability dan intentionality.

4. Customer satisfaction
Kepuasan pelanggan dapat dilihat dari tanggapan yang diberikan
setelah memiliki pengalaman dengan sebuah brand. Hal ini
dapat dilihat dari 4 indikator; complaining, word of mouth,
repurchase intention, dan product usage.

5. Commitment
Komitmen akan berbicara mengenai keinginan konsumen untuk
terus menggunakan produk. Hal ini dapat diukur melalui 3
indikator; sikap terhadap brand, frequent buyer, dan apakah
konsumen memiliki membership atau mengikuti komunitas.

6. Repeat purchase behavior
Kebiasaan konsumen untuk melakukan pembelian secara
berulang dalam jangka waktu yang sama juga menjadi salah satu
dimensi dari brand loyalty. Hal ini dapat diukur dengan 1

indikator yaitu frekuensi pembelian dan konsumsi sebuah brand.
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2.3 Hipotesis Teoritis
Hipotesis merupakan pernyataan tentang fenomena atau
konsep yang akan diobservasi, untuk kemudian dibuktikan apakah
hipotesis tersebut benar atau salah. Jenis penelitian kuantitatif
memberatkan hipotesis pada dua aspek, yakni hipotesis satu variable
dan hipotesis kausal atau hipotesis dua variable atau lebih.
Hipotesa pertama yang dapat dirumuskan dari penelitian ini:
Ho : Tidak terdapat pengaruh dari brand image
Spottify terhadap brand loyalty.
Ha : Terdapat pengaruh dari brand image Spotify
brand loyalty.
24 Alur Penelitian

Bagan 2.1 Alur Penelitian

Brand Loyalty
(\Variabel Y)
Puuniyamoorthy & Raj, 2007, h. 226

Brand Image
(Variabel X)
Keller, 2013, h.77-78

e Strength of Brand
Associations

o Favorability of
Brand Associations

e Uniqueness of
Brand Associations

Involvement

Perceived value

Brand trust

Customer satisfaction
Commitment

Repeat purchase behavior

Sumber: Data Olahan Peneliti Berdasarkan Buku dan Jurnal
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