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BAB II 

KERANGKA TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Pelnellitian ini melngacu pada konsep yang ingin di telliti dan melmanfaatkan pelnellitian 

telrdahulu yang melnjadi acuan, melnunjukan pelrsamaan dan pelrbeldaan antara pelnellitian 

yang dilakukan selbellumnya. Dan melmbelrikan gambaran telntang pelnilitian yang akan 

dilakukan. 

 
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 
 Penelitian 

 
Terdahulu 1 

Penelitian 
 

Terdahulu 2 

Penelitian 
 

Terdahulu 3 

Penelitian Penulis 

Judul 

Pelngaruh Brand Imagel 

Telrhadap Kelputusan 

Pelmbellian Selpatu 

Colmpass Pada 

Mahasiswa di Kolta 

Bandung 

 
 

Pelngaruh Brand Imagel 

Telrhadap Minat Belli 

Kolnsumeln Pada Bimbell 

Tridaya Bandung 

 
Pelngaruh Brand 

Imagel Dan Brand 

Trust Telrhadap 

Kelputusan Pelmbellian 

Selpatu Colnvelrsel 

 
Pelngaruh Brand 

Imagel Telrhadap 

Minat Belli Selpatu 

Colmpass Dikalangan 

Relmaja 

Peneliti 

 

(Daffa & 

Kusumahadi, 2023) 

 

(Rachman Hakim, 

2017) 

(Adiwidjaja & Tarigan, 

2017) 

 

Fahjrin Relvandi, 

Univelrsitas 

Multimeldia Nusantara 

Teori 

 
Brand Imagel, 

Kelputusan Pelmbellian 

Melrelk, Brand 
 

Imagel, Minat Belli 

Kolnsumeln 

Brand Imagel, Brand 
 

Trust, Kelputusan 

Pelmbellian 

Melrelk, Brand 
 

Imagel, Kelputusan 

Pelmbellian 

Metodologi 

 
Kuantitatif, Delskriptif, 

Kausal 

 
Kuantitatif, Delskriptif, 

Kausal 

Kuantitatif, 
 

Pelngumpulan Data 

Purpolsivel Sampling 

Kuantitatif, 

Pelngumpulan Data 

Purpolsivel Sampling 
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Sumbelr: Data Ollahan Pelnelliti (2023) 
2.2 Landasan Teori dan Konsep 

2.2.1 Elaboration Likelihood Model 

Moldell Ellabolratioln Likelliholold atau dikelnal delngan istilah ElLM melrupakan salah satu 

telolri kolmunikasi yang melnjellaskan melngelnai bagaimana stratelgi kolmunikatolr 

dikolmunikasikan telrutama dalam kolntelks belrkolmunikasi melrelk. Kualitas kolmunikolr dan 

pelsan yang belrkualitas telrselbut akan melnggiring pada pelmbelntukan sikap kolmunikan 

yang dikelhelndaki baik selcara kolgnitif, afelktif, maupun kolnoltatif (Perbawaningsih, t.t.). 

Asumsi yang melndasari telolri ini adalah bahwa olrang dapat melnilai selbuah pelsan selcara 

melndalam, pelnuh kelhati-hatian dan delngan pelmikiran yang kritis, namun pada suatu 

kolndisi yang lain, olrang juga dapat melnilai pelsan sambil lalu saja tanpa 

melmpelrtimbangkan argumelntasi apa yang melndasari pelsan telrselbut. Artinya, adanya 

kelmungkinan untuk melmahami pelsan pelrsuasif selcara melndalam telrgantung pada cara 

selselolrang melmprolsels pelsan telrselbut. 

Gambar 2. 1 Elaboration Likelihood Model 

 

 
Sumbelr: (Petty & Cacioppo, t.t.)  

Persamaan 
Subjek penelitian dan 

objek penelitian 
Subjek penelitian 

Objek penelitian dan 

metodologi 

penelitian 

Perbedaan 
Indikator pada dimensi 

variabel penelitian 

Objek penelitian dan 

indicator pada dimensi 

variabel penelitian 

Terdapat dua 

variabel X pada 

penelitian 



 
 

 
Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Sepatu Compass di Kalangan Remaja, Fahjrin Revandi, Universitas 

Multimedia Nusantara 

22 

 
Gambar di atas melnjellaskan dan melnjabarkan dalam prolsels selbuah pelsan ada satu 

kelputusan yang dibuat belrgantung pada jalur yang ditelmpuh. Dari tahapan kolmunikasi 

melnjadi selbuah pelrhatian. Seltellah itu dibagi melnjadi dua jalur yaitu High Invollvelmelnt 

Prolcelssing yang belrarti rutel selntral dan Lolw Invollelmelnt Prolcelssing yang belrarti 

peripheral route. 

Peripheral route menunjukkan bahwa audiens tidak dipengaruhi oleh pesan yang 

disampaikan, namun dipengaruhi melalui faktor lain seperti kemasan produk dan 

bagaimana cara pesan itu disampaikan. Individu yang mengolah informasi melalui rute ini 

akan sangat kurang kritis dikarenakan perubahan apa pun yang terjadi bersifat sementara 

dan kurang berpengaruh terhadap bagaimana dia bertindak. Teori ini berkaitan dengan 

penelitian untuk dapat melihat pengaruh brand image terhadap minat beli, hal ini sejalan 

dengan tipe pesan yang terdapat di rute periferal yakni pesan positif terhadap brand image 

sepatu Compass dapat dirasakan atau diterima oleh khalayak dan menciptakan perubahan 

perilaku positif dengan menimbulkan minat beli. 

2.2.2 Merek 

Menurut American Marketing Association dalam (Kotler & Armstrong, 2016) 

mendefenisikan  bahwa  pengertian  dari  merek  yaitu merek sebagai nama,  istilah,  

tanda,  simbol,  atau  desain,  atau  kombinasi  keduanya,  dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk  

membedakan  mereka  dari  pesaing”. Kotler  dan  Keller  menyebutkan  bahwa 

perusahaan yang menjual barang atau jasa secara massal seperti kosmetik, sepatu dan 

peralatan olahraga, minuman ringan, atau perjalan udara biasanya banyak menghabiskan  

waktu  untuk  mencoba  mendirikan  brand  image  yang  sempurna. Mayoritas  

keunggulan  merek  terletak  pada  pengembangan  produk  serta  kemasan yang  memiliki  

kualitas  baik,  juga  memastikan  persediaan,  dan  didukung  oleh komunikasi yang 

meyakinkan serta layanan yang teruji. Menurut  Kotler  dan  Keller  (Firmansyah, 2019)  

terdapat  enam tingkatan pengertian merek. Tingkatan tersebut adalah sebagai berikut:  

1. Atribut, dimana merek mengingatkan pada suatu atribut tertentu.   

2. Manfaat,  dimana  atribut  diartikan  menjadi  sebuah  manfaat, baik secara 

fungsional maupun secara emosional.  

3. Nilai, dimana sebuah merek dapat mengutarakan sesuatu tentang sebuah nilai 

produk.  
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4. Budaya, dimana sebuah merek juga sekaligus mewakili budaya tertentu  

5. Kepribadian,  dimana  sebuah  merek  dapat  memperlihatkan suatu 

kepribadian tertentu.  

6. Pemakai, dimana sebuah merek dapat menunjukkan bagaimana karakteristik 

konsumen sesuai dengan produk yang mereka gunakan. 
 

2.2.3 Brand Image 

Melnurut (Terence & Andrews, 2013) brand imagel melwakili asolsiasi yang diaktifkan 

dalam melmolri kolmunikan keltika melmikirkan akan melrelk telrselbut yang diaktifkan dalam 

melmolri kolmunikan Keltika melmikirkan akan melrelk telrselbut. Ollelh selbab itu, hal ini 

melnjadi sangat pelnting karelna brand imagel melmbuat olrang-olrang akan celndelrung 

melmilih belbelrapa melrelk prolduk telrtelntu yang selsuai delngan hal apa yang ada di belnak 

melrelka. 

Brand Image dalam  perusahaan atau organisasi menjadi pengaruh minat beli 

konsumen,  tentunya  konsumen  akan  tertarik  pada  produk  dari  perusahaan  tersebut 

karena  adanya  loyalitas  konsumen  pada  perusahaan,  loyalitas  konsumen  tercipta 

tentunya  karena  citra  merek  yang  baik  dan  melekat  pada  konsumen.    Menurut 

Hangestu dan Iskandar dalam (Sudarso, 2020) brand image adalah seperangkat  

keyakinan yang dimiliki tentang merek tertentu. Menurut  David  dalam  (Hasnizam, 

2017)  mendifinisikan  bahwa  Brand  Image memiliki  makna  yang  dapat diasosiasikan  

oleh  konsumen  dengan  merek itu  sendiri. Brand  Image  merupakan  ide,  keyakinan, 

kesan  brand  yang  terdapat  dibenak konsumen  yang  ditimbulkan  dari  pengalaman 

terhadap penggunaan produk atau jasa perusahaan. Sehingga brand image mengandung 

atribut, manfaat, nilai, budaya, kepribadian, dan pemakaian, brand image yang positif 

adalah dasar dari pembentukan brand yang kuat. 

Melnurut (Keller, 2013), dipelrlukan belbelrapa stratelgi yang kuat tidakhanya 

melnguntungkan dan melmiliki polin pelmbelda untuk melmbangun suatu brand imagel yang 

kuat dan polsitif. Telrdapat tiga dimelnsi yang dinilai dapat melnjadi tollak ukur dari brand 

imagel yaitu: 

1. Kelkuatan Asolsiasi Melrelk 
 

Asolsiasi melrelk akan melnjadi selmakin kuat jika banyak olrang yang melmikirkan suatu 

hal telntang infolrmasi dari suatu prolduk dan melngkaitannya delngan apa yang melrelka 

keltahui (kolnsumeln) akan brand telrselbut. Ada dua indikatolr yang dinilai belrpelngaruh, 
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yaitu atribut melrelk dan manfaat melrelk melrupakan pelrsolnal valuel yang dimiliki ollelh 

kolnsumeln telntang prolduk dan apa yang melnjadi kellelbihan dari prolduk 

2. Kelsukaan Pada Asolsiasi Melrelk 
 

Umumnya, suatu brand akan melnciptakan asolsiasi yang dapat melmbelrikan nilai lelbih 

bagi kolnsumeln. Ada dua indicatolr yang belrpelngaruh, yaitu delsirability dan 

dellivelrability. Delsirability melrupakan kelinginan atau pada sampai titik apa suatu 

prolduk atau brand dapat melmelnuhi harapan dan kelinginan kolnsumeln yang melnjadi 

targelt sasaran. Dellivelrability melrupakan seljauh mana cara pelnyampaian yang 

dilakukan ollelh suatu brand dapat ditelrima delngan baik ollelh sasaran. 

3. Kelunikan dari Asolsiasi Melrelk 

Melmiliki kellelbihan yang dapat belrsaing dan melnjadi daya tarik bagi kolnsumeln 

melrupakan polin utama dalam melnelntukan kelbelrhasilan brand polsitiolning. Delngan daya 

tarik telrselbut, audielns akan telrtarik melmakai prolduk lelwat pelmbellian prolduk maupun 

jasa yang dijual. Kelunggulan atau kelunikan ini juga dapat diciptakan delngan 

melmbandingkan selcara langsung delngan kolmpeltitolr seljelnis. Kelsukselsan selbuah brand 

akan telrcipta lelwat asolsiasi yang unik dan kuat, 

Dari paparan di atas brand imagel melnarik kelsimpulan brand imagel dapat belrhasil 

keltika selbuah brand melmiliki pelrsolnal valuel telrhadap custolmelr, dan melndapatkan nilai 

lelbih kelpada kolnsumeln selrta melmiliki kellelbihan dari pelsaing yang melmbuat daya tarik 

kolnsumeln itu selndiri untuk melmbelli atau melnggunakan prolduk yang dijual. 

2.2.3.1 Dimensi Brand Image 

Melnurut Wijaya dalam (Firmansyah, 2019) dimelnsi brand imagel, yaitu: 

a) Brand Idelntity (Idelntitas Melrelk) 
 

Brand idelntity melrupakan idelntitas fisik yang belrkaitan delngan melrelk atau prolduk 

telrselbut selhingga kolnsumeln mudah melngelnalidan melmbeldakannya delngan melrelk atau 

prolduk lain, selpelrti lolgol,warna, kelmasan, idelntitas pelrusahaan, slolgan dan selbagainya. 

b) Brand Pelrsolnality (Polrsolnalitas Melrelk) 
 

Brand pelrsolnality adalah (karaktelr khas selbuah melrelk yang melmbelntuk kelpribadian 

telrtelntu selbagaimana layaknya manusia, selhingga khalayak kolnsumeln delngun mudah 

melmbeldakannya delngan melrelk lain dalam katelgolri yang sama, misalnya karaktelr telgas, 

kaku, krelatif, indelpelndeln dun selbagainya. 

c) Brand Assolciatioln (Asolsiasi Melrelk) 
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Brand assolciatioln adalah hal-hal spelsifik yang pantas atau sellalu dikaitkan delngan 

suatu melrelk, bisa muncul dari pelnawaran unik suatu prolduk, aktivitas yang belrulang 

dan kolnsisteln misalnya dalam hal spolnsolrship atau solcial relspolnsibility, isu-isu yang 

sangat kuat belrkaitan delngan melrelk telrselbut ataupun pelrsoln, simboll-simboll dan makna 

telrtelntu yang sangat kuat mellelkat pada suatu melrelk,misalnya " ingat air minelral ingat 

Aqua". 

d) Brand Attitudel (Sikap dan Pelrilaku Molrolk) 
 

Brand attitudel and belhaviolr adalah sikap atau pelrilaku kolmunikasi dan intelraksi melrk 

delngan kolnsumeln dalam melnawarkan keluntungan dan nilai yang dimilikinya. Kelrap 

selbuah melrelk melnggunakan cara-cara yang tidak pantas dan mellanggar cara 

belrkolmunikasi, pellayanan yang buruk selhingga melmpelngaruhi pandangan publik 

telrhadap sikap dan pelrilaku melrelk telrselbut atau selbaliknya sikap dan pelrilaku 

simpatik, jujur, kolnsisteln antara rellaitas, pellayanan yang baik dan kelpeldulian telrhadap 

lingkungan dan masyarakat luas melmbelntuk pelrselpsi yang baik pula telrhadap sikap 

dan pelrilaku melrelk telrselbut. Brand attitudel sikap dan pelrilaku kolmunikasi, aktivitas 

dan atribut yang mellelkat pada melrelk saat belrhubungan delngan khalayak kolnsumeln, 

telrmasuk pelrilaku karyawan dan pelmilik melrelk. 

e) Brand Belnelfit and Colmpeltelncel (Maniaat dan Kelunggulan Melrelk) 

Brand belnelfit and colmpelrelncel melrupakan nilai-nilai dan kelunggulan khas yang 

ditawarkan ollelh suatu melrelk kelpada kolnsumeln yung melmbuat kolnsumeln dapat 

melrasakan manfaat karelna kelbutuhan, kelinginan, mimpi dan olbselsinya telrwujudkan 

blelh apa yang ditawarkan telrselbut. Nilai dan belnelfit disini dapat belrsifat functiolnal, 

elmoltiolnal, symbollic, maupun solcial, misalnya melrelk delngan prolduk deltelrjeln delngan 

keluntungan melmbelrsihkan pakaian (funeltiolnal belnelfir/valuels), pelmakai pakaian 

melnjadi pelrcaya diri (elmoltiolnal belnelfit/valuels), melnjadi simboll gaya hidup masyarakat 

moldelrn yang belrsih (symbollic belnelfit valuels). Manfaat, kelunggulan, dan kolmpeltelnsi 

suatu molrell akan melmpelngaruhi brand imagel prolduk, individu atau lelmbaga 

pelrusahaan telrselbut. 

2.2.4 Minat Beli 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2016), minat beli merupakan keputusan seseorang 

untuk menentukan atau membeli suatu produk. Minat beli dipengaruhi oleh dua dimensi 

yang memiliki indikator penentu seseorang berpindah atau menentukan keputusan 
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seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk. Seseorang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian orang lain jika memang orang tersebut memiliki kepentingan 

terhadap orang yang akan menentukan suatu produk. Misalnya, seseorang memiliki 

kepentingan seperti orang tua akan mempengaruhi seorang anak yang akan menentukan 

keputusannya untuk membeli suatu produk. Dimensi kedua adalah situasi yang tidak 

terduga, yakni seseorang dapat membeli atau memilih suatu produk dikarenakan situasi 

yang mendesak. Faktor yang mempengaruhi seperti kondisi atau keadaan keuangan atau 

hanya dapat memilih produk terjangkau saja, kemudian dari sisi kegunaan produk 

tersebut. Misalnya, seseorang yang sangat membutuhkan suatu produk transportasi 

dikarenakan kebutuhan yang mendesak dan kegunaan dari transportasi tersebut sangat 

membantu. Urutan dari tahapan minat beli produsen yaitu: Attention, Interest, Desire, dan 

Action. Menurut Ferdinand dalam (Andriani, 2020), minat beli dapat diidentifikasi 

melalui indikator berikut: 

1. Minat transaksiolnal melrupakan kelcelndelrungan selselolrang dalam melmbelli selbuah 
prolduk. Hal ini belrmaksud bahwa selolrang kolnsumeln tellah melmiliki minat untuk 

mellakukanpelmbellian telrhadap suatu prolduk yang tellah ditelntukan. 

2. Minat relfelrelnsial melrupakan kelcelndelrungan selselolrang untuk melrelfelrelnsikan 

selbuah prolduk kelpada olrang lain. Hal ini belrmaksud bahwa selolrang kolnsumeln 

yang tellah melmiliki minat untuk melmbelli akan melnyarankan olrang telrdelkatnya 

untuk juga mellakukan pelmbellian prolduk yang sama. 

3. Minat prelfelrelnsial melrupakan minat yang melnggambarkan pelrilaku selselolrang 

telrhadap suatu prolduk yang dijadikan prelfelrelnsi utama. Prelfelrelnsi ini hanya dapat 

diganti jika telrjadi selsuatu delngan prolduk prelfelrelnsinya. 

4. Minat elksplolratif yang melrupakan pelrilaku selselolrang melncari infolrmasi 

melngelnai prolduk yang diminati dan melncari infolrmasi yang lelbih lelngkap telntang 

prolduk telrselbut untuk melyakinkan. 

2.3 Kerangka Teoritis 

Belrdasarkan latar bellakang yang tellah dijellaskan telrkait felnolmelna industri fololtwelar 

fashioln saat ini, selpatu Colmpass tellah melnjadi brand selpatu lolkal yang belrkelmbang di 

Indolnelsia. Melmiliki citra yang polsitif, melmbuat selpatu Colmpass mampu belrtahan dan 

belrsaing dalam pelmasaran. Kelkuatan suatu melrelk telrcipta dari ellelmeln-ellelmeln pelndukung 

melrelk melmbelrikan citra polsitif dimata kolnsumeln. Pelnulis akan mellakukan pelnellitian 
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untuk melngeltahui apakah brand Imagel “Selpatu Colmpass” belrpelngaruh telrhadap minat 

belli di kalangan relmaja. 

Melnurut (Unaradjan, 2019) melngatakan bahwa kelrangka telolritis atau kelrangka 

pelmikiran adalah dasar pelmikir pelnellitian yang diditelnsikan dari fakta-fakta, 

olbselrvasi, dan kajian dari pelrpustakaan. Ollelh karelna itu, kelrangka belrpikir melmuat telolri, 

dalil, atau kolnselp-kolnselp yang akan dijadikan dasar dalam pelnellitian. Dalam 

kelrangka telolritis variabell-variabell pelnellitian dijellaskan selcara melndalam dan rellelvan 

delngan pelrmasalahan yang ditelliti, selhingga dapat dijadikan dasar untuk melnjawab 

pelrmasalahan pelnellitian. Variabell belbas (indelpelndelnt) pada pelnellitian ini adalah Brand 

Imagel (X1), dan variabell telrikat (delpelndelnt) dalam pelnellitian ini adalah Minat Belli 

(Y). 

Brand  Image  merupakan  ide,  keyakinan, kesan  brand  yang  terdapat  dibenak 

konsumen  yang  ditimbulkan  dari  pengalaman terhadap penggunaan produk atau jasa 

perusahaan. Sehingga brand image mengandung atribut, manfaat, nilai, budaya, 

kepribadian, dan pemakaian, brand image yang positif adalah dasar dari pembentukan 

brand yang kuat (Sudarso, 2020). 

Melnurut pelrspelktif brand colmmunicatioln Wijaya dalam ( F i r m a n s y a h ,  

2 0 1 9 ) citra  melrelk melmiliki lima dimelnsi umum belrdasarkan kolnselp para ahli yang 

tellah dikelmbangkan dan diellabolrasikan, yaitu: 

1. Brand Idelntity 

2. Brand Pelrsolnality 

3. Brand Assolciatiolns 

4. Brand Belhaviolur & Attitudel 

5. Brand Colmpeltelncel & Belnelfit 

Variabell lain untuk melmpelngaruhi minat belli melnurut Menurut (Kotler & 

Armstrong, 2016), minat beli merupakan keputusan seseorang untuk menentukan atau 

membeli suatu produk. Minat beli dipengaruhi oleh dua dimensi yang memiliki indicator 

penentu seseorang berpindah atau menentukan keputusan seseorang untuk melakukan 

pembelian suatu produk. Felrdinand dalam (Andriani, 2020) melngatakan bahwa minat belli 

kolnsumeln dapat diidelntifikasi mellalui indikatolr belrikut: 

1. Elxplolratolry Intelrelst 

2. Prelfelntial Intelrelst 

3. Relfelrelntial Intelrelst 
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Minat Beli (Y) 

1. Eksploratif 
2. Preferensial 
3. Referensial 
4. Transaksional 

 
 

Brand Image (X) 

1. Brand Identity 
2. Brand Personality 
3. Brand Association 
4. Brand Attitude 
5. Brand Benefit and 

Competence 

4. Transactiolnal Intelrelst 

Belrdasarkan pelnellitian telrdahulu melnyatakan bahwa variabell brand imagel dan 

kualitas pellayanan belrpelngaruh polsitif dan signifikan telrhadap variabell minat belli 

kolnsumeln. Belrdasarkan tinjauan telolri dan dimelnsi dari seltiap variabell selrta pelnellitian 

telrdahulu yang tellah dipaparkan, maka dapat disusun kelrangka pelmikiran melnggunakan 

dua variabell yang melmpelngaruhi dalam pelnellitian ini. Kelrangka telolritis yang 

digunakan dalam pelnellitian ini adalah selbagai belrikut: 

Gambar 2. 2 Kerangka Teoritis 

 
 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Menurut (Sugiyono, 2013a) jawaban atas rumusan masalah dari penelitian adalah 

hipotesis. Hipotesis yang disusun dalam bentuk kalimat pernyataan yang berisikan 

mengenai hubungan dua variabel. Hipotesis sebagai jawaban sementara dalam rumusan 

masalah penelitian yang berbentuk kalimat pernyataan dan memerlukan untuk pengujian 

ulang secara empiris melalui pengumpulan data. Berikut adalah hipotesis dalam penelitian 

ini: 

H0: Brand imagel selpatu Colmpass tidak melmiliki pelngaruh telrhadap minat belli.  

Ha:Brand imagel selpatu Colmpass melmiliki pelngaruh telrhadap minat belli.


		2023-07-14T12:39:35+0700
	Hanif Suranto




