
Team project ©2017 
Dony Pratidana S. Hum | Bima Agus Setyawan S. IIP 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hak cipta dan penggunaan kembali: 

Lisensi ini mengizinkan setiap orang untuk menggubah, 
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk 
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama 
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat 
yang serupa dengan ciptaan asli. 

 

Copyright and reuse: 

This license lets you remix, tweak, and build upon work 
non-commercially, as long as you credit the origin creator 
and license it on your new creations under the identical 
terms. 



 17 

BAB II  

LANDASAN TEORI 

2.1 Brand Equity 

 Yoo et al. (2000) mendefinisikan brand equity sebagai perbedaan dalam 

pilihan konsumen untuk memilih antara produk bermerek dengan produk yang 

tidak bermerek, mengingat tingkat fitur produk yang sama. 

Menurut Farquhar et al. (1991); Kamakura dan Russell (1993); Park dan 

Srinivasan (1994); Rangaswamy et al. (1993) dalam Yoo et al. (2000), brand 

equity adalah utilitas tambahan atau nilai tambah dari sebuah produk dengan 

sebuah nama brand. Beberapa contoh dari nama brand ini seperti Coke-Cola, 

McDonald’s, Levi’s, dan Nike. 

Srivastava dan Shocker (1991) dalam Wood (2000), mendefinisikan brand equity 

sebagai agregasi dari semua akumulasi sikap dan pola perilaku dalam pikiran 

konsumen, jalur distribusi, dan pengaruh agen, yang akan meningkatkan 

keuntungan masa depan dan arus kas jangka panjang. 

Leuthesser (1988) dalam Wood (2000) Mendefinisikan brand equity sebagai 

seperangkat asosiasi dan perilaku pada bagian dari pelanggan brand, bagian 

sumber, dan perusahaan induk yang memungkinkan merek untuk mendapatkan 

volume yang lebih besar atau margin yang lebih besar tanpa nama merek.  

Feldwick (1996) dalam Wood (2000) menyederhanakan berbagai pendekatan 

dengan memberikan klasifikasi makna yang berbeda dari brand equity sebagai: 
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1. total nilai brand sebagai asset yang dipisahkan ketika dijual, atau 

disertakan pada neraca 

2. ukuran akan kekuatan ikatan konsumen terhadap brand 

3. deskripsi asosiasi dan keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap 

brand 

 Brand mewakili komponen yang sangat berharga dari properti hukum, 

mampu mempengaruhi perilaku konsumen, mampu dibeli atau dijual, dan 

memberikan keamanan terhadap pendapatan pemiliknya secara berkelanjutan. 

Nilai-nilai langsung atau tidak langsung yang diperoleh dari berbagai manfaat ini 

sering disebut sebagai brand equity (Keller, 2003). 

 Menurut Aaker (1991, 1996) dalam Yoo et al, 2000, brand equity adalah 

konsep multidimensional, dimana brand equity tersebut terdiri dari brand loyalty, 

brand awareness, perceived quality, brand associations, dan proprietary asset 

lainnya. Peneliti lain mengidentifikasi dimensi yang sama, Shocker dan Weitz 

(1988) mengusulkan brand loyalty dan brand associations, dan Keller (1993) 

menyarankan brand knowledge, yang terdiri dari brand awareness dan brand 

image. 
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Gambar 2.1 Conceptual framework of brand equity 

Sumber: Yoo et al. (2000) 

 

Melihat dari hubungan antara kegiatan marketing dan brand equity. Gambar 2.1 

menunjukkan kerangka kerja konseptual Yoo et al. (2000) tentang brand equity, 

yang merupakan perpanjangan dari model Aaker (1991). Dimana Aaker 

mengusulkan bahwa:  

1. brand equity menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan,  

2. nilai-nilai pelanggan meningkatkan nilai-nilai bagi perusahaan, 

3. brand equity terdiri dari beberapa dimensi. 

 Membangun brand equity dianggap bagian penting dari membangun 

brand (Keller, 1998). Brand Equity membawa beberapa keuntungan untuk 

perusahaan. Tingkat brand equity yang tinggi diketahui menyebabkan preferensi 
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konsumen yang lebih tinggi dan niat beli yang tinggi (Cobb-Walgren et al., 1995 

dalam Pappu et al., 2005). 

Keller (2003) menambahkan, landasan pemikiran utama dari brand equity adalah 

kekuatan dari sebuah brand yang terletak dalam benak konsumen dan apa yang 

telah mereka alami dan pelajari tentang brand tersebut dari waktu ke waktu. 

Brand equity bisa diartikan sebagai “added value” yang diberikan dari sebuah 

produk dalam bentuk pikiran, perkataan,dan aksi dari konsumen.  

Menurut Leuthesser (1988); Farquhar (1989); dan Nomen (1996) dalam Ramos 

dan Franco (2005), Brand Equity adalah sebuah aspek strategik dari Marketing 

Management yang dapat diciptakan, dipertahankan, dan diintensifkan dengan cara 

memperkuat salah satu dimensinya. 

Secara ringkas, brand equity yang tinggi menunjukan bahwa konsumen memiliki 

banyak asosiasi positif yang berhubungan dengan brand, merasakan kualitas yang 

tinggi dari brand, dan loyal terhadap brand. Dari sudut pandang perilaku, brand 

equity sangat penting untuk membuat poin diferensiasi yang mengarah pada 

keunggulan kompetitif berdasarkan persaingan non-harga (Aaker, 1991, dalam 

Yoo et al., 2000). Bila dilihat dari perpektif managerial, brand equity memberikan 

keuntungan kompetitif yang berkelanjutan kepada perusahaan (Yoo et al., 2000). 

 

2.2 Consumer Behavior 

Keberagaman konsumen dengan keinginan yang berbeda-beda dan 

perilaku yang berbeda-beda juga antara manusia yang satu dengan yang lainnya 
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menjadi sebuah concern tersendiri yang wajib diperhatikan oleh para pemasar 

dengan tujuan agar para pemasar dapat memasarkan produknya dengan baik.  

Menurut Hawkins (2010:6) perilaku konsumen (consumer behavior) adalah suatu 

studi terhadap individu, kelompok, atau organisasi dan proses yang digunakan 

untuk memilih, mengamankan, menggunakan, dan menentukan produk, jasa, 

pengalaman, atau pun ide untuk memuaskan kebutuhan dan dampak proses 

tersebut pada konsumen atau masyarakat. 

Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2010:23) mengatakan bahwa perilaku 

konsumen (consumer behavior) adalah tindakan yang menunjukan konsumen 

dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk 

atau jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.  

Menurut Solomon (2013:31) consumer behavior adalah studi yang melibatkan 

individual atau kelompok pada proses pemilihan, menggunakan, atau membuang 

produk, service, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. 

Di sisi lain Blackwell et al. (2012:4) consumer behavior dijelaskan sebagai 

sebuah aktivitas yang dilakukan oleh seseorang untuk mendapatkan, 

mengkonsumsi, dan membuang produk dan service. Menurut Blackwell et al. 

(2012:4) terdapat 3 aktivitas dalam consumer behavior, yaitu 

1. Mendapatkan (Obtaining), aktivitas yang mengarahkan hingga proses 

pembelian atau penerimaan produk. 

2. Menggunakan (Consuming), bagaimana, di mana, kapan, dan dalam 

kondisi seperti apakah konsumen menggunakan suatu produk. 
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3. Membuang (Disposing), merujuk pada bagaimana konsumen membuang 

produk dan packaging-nya. 

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen menyoroti 

perilaku konsumen baik secara individual maupun rumah tangga dan berujung 

pada proses pengambilan keputusan pembelian baik barang maupun jasa. Hal ini 

tentunya melibatkan proses pengambilan keputusan oleh konsumen (consumer 

decision process). 

 

Gambar 2.2 Consumer Decision Process Model 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 

 

Gambar 2.2 merepresentasikan peta pemikiran konsumen yang dapat digunakan 

oleh pemasar dan manager untuk mengembangkan strategi dari product mix, 

komunikasi dan penjualan (sales). Model tersebut menangkap aktivitas yang 

muncul pada saat keputusan dibuat dalam format skematik dan menunjukkan 

perbedaan dari dorongan internal dan external terkait dampak dari bagaimana 

konsumen berpikir, mengevaluasi dan bertindak. Menurut Blackwell et al. (2012) 
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dalam skema proses pengambilan keputusan oleh konsumen terdapat 7 macam 

tahapan adalah sebagai berikut: 

1. Need Recognition 

Kebutuhan konsumen adalah titik awal dari setiap keputusan 

pembelian. Need recognition muncul ketika seseorang merasakan adanya 

perbedaan antara apa yang ada dibenak konsumen dibandingkan dengan 

kenyataannya. Pada dasarnya konsumen membeli sebuah produk dan service 

tertentu karena konsumen percaya bahwa produk dan service yang mampu 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka lebih bernilai dibanding cost 

yang mereka keluarkan untuk membelinya. Konsumen akan bersedia untuk 

mengorbankan beberapa keinginan mereka untuk membeli produk yang lebih 

terjangkau yang sesuai dengan kebutuhan mereka dan anggaran mereka, 

meskipun mereka mungkin masih ingin memenuhi keinginan mereka di masa 

depan ketika mereka mampu membelinya. Maka dari itu, mengenali 

kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi adalah langkah pertama dari 

menjual produk dan service. 
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Gambar 2.3 Need Recognition 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 

 

Seperti pada gambar 2.3 need recognition muncul dari ingatan, pengaruh 

lingkungan dan perbedaan tiap-tiap individu. 

 

2. Search for Information 

 

Gambar 2.4 Search for Information 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 

Analisis Pengaruh..., Robby Ivan, FB UMN, 2015



 25 

Setelah need recognition muncul, seperti pada gambar 2.4 di atas konsumen 

mulai melakukan pencarian informasi dan solusi untuk memuaskan 

kebutuhan mereka yang masih belum terpenuhi karena pada dasarnya 

pencarian informasi dan solusi mengacu pada penerimaan informasi yang 

memecahkan masalah atau kebutuhan, daripada mencari produk tertentu. 

Pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen dapat berupa pencarian 

secara internal atau bisa juga secara external. Di mana pencarian informasi 

secara internal dilakukan dengan me-recall memori atau kecenderungan 

sedangkan pencarian informasi secaara external dilakukan dengan 

mengumpulkan informasi dari teman, keluarga, atau dari pasar.  

 

3. Pre-purchase Evaluations of Alternatives 

 

Gambar 2.5 Alternatives Evaluation 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 
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Proses selanjutnya pada consumer decision process setelah tahapan search 

for information adalah melakukan evaluasi sejumlah pilihan alternatif yang 

diidentifikasi selama proses pencarian. Pada tahapan ini konsumen mencari 

pilihan apa saja yang dimiliki dan manakah yang paling baik diantara pilihan 

terebut. Di samping itu konsumen juga membandingkan apa yang mereka 

ketahui tentang produk dan brand lain yang sejenis dengan apa yang menjadi 

bahan pertimbangan mereka yang mereka anggap lebih penting, kemudian 

mempersempit jumlah alternatif yang ada sebelum pada akhirnya mengambil 

keputusan pembelian. Masing-masing konsumen memiliki bahan 

pertimbangannya masing-masing dengan kriteria evaluasi tertentu yang 

mereka gunakan untuk membandingkan produk atau brand lain yang sejenis.  

 

Terdapat 2 macam atribut dari allternatif yang dievaluasi oleh konsumen, 

yaitu salient dan determinant. Salient attributes adalah atribut seperti harga, 

reliabilitas, dan faktor-faktor lain yang mungkin sedikit berbeda dengan 

produk sejenis yang memiliki potensi paling penting sedangkan determinant 

attributes adalah atribut yang biasanya menentukan brand atau toko mana 

yang dipilih oleh konsumen khususnya ketika mereka mempertimbangkan 

salient attribute. 
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4. Purchase 

 

Gambar 2.6 Purchase 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 

 

Setelah melakukan evaluasi dan mempertimbangkan untuk membeli atau 

tidak, konsumen berpindah melalui 2 fase. Fase yang pertama adalah ketika 

konsumen memilih satu toko ritel dibanding toko ritel sejenis lainnya lalu 

fase yang kedua adalah fase di mana terlibatnya in-store choices, pengaruh 

dari salesperson, produk yang ditampilkan, media elektronik, dan point-of-

purchase (POP).  

 

Konsumen dapat melalui fase yang pertama karena telah merencanakan dan 

adanya keinginan untuk membeli produk atau brand tertentu namun 

terkadang konsumen membeli sesuatu yang cukup berbeda dengan apa yang 

diinginkan atau yang bukan termasuk ke dalam pertimbangan pembelian 

dikarenakan ada yang terjadi selama tahap pembelian atau tahap pemilihan. 
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Konsumen boleh lebih suka dengan sebuah toko namun konsumen bisa juga 

mengambil keputusan untuk membeli barang di toko lain yang sejenis karena 

adanya promotional event, jam operasional, lokasi, atau masalah lalu lintas 

yang lebih rendah.   

 

5. Consumption 

 

Gambar 2.7 Consumption and Post-Consumption Evaluation 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 

 

Setelah terjadi pembelian dan konsumen segera memiliki produk 

yang dibeli muncul tahap konsumsi. Konsumsi adalah titik di mana 

konsumen menggunakan produk yang dibeli. Konsumsi dapat juga muncul 

secara langsung atau tertunda. Misalnya konsumen membeli sayur untuk 

disimpan terlebih dahulu sebelum diolah dan dimasak. 
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Bagaimana cara konsumen menggunakan produk juga ikut mempengaruhi 

kepuasan dan seberapa besar kemungkinan mereka untuk membeli lagi 

produk atau merek tersebut. Selain itu bagaimana cara mereka menggunakan 

atau menjaga produk juga dapat menentukan berapa lama produk akan 

bertahan sebelum diperlukan pembelian kembali. 

 

6. Post-Consumption Evaluation 

Tahapan selanjutnya adalah evaluasi setelah konsumsi yang mana 

memberikan sebuah experience tersendiri untuk konsumen baik berupa 

kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan (satisfaction) muncul ketika 

ekspektasi konsumen sesuai dengan kemampuan yang dipersepsikan oleh 

konsumen, sebaliknya jika kemampuan yang dipersepsikan berbeda jauh  

dibandingkan ekspektasi konsumen maka muncullah ketidakpuasan 

(dissatisfaction). Konsumen menyimpan memori tentang evaluasinya 

terhadap suatu produk dan merujuknya pada keputusan yang akan dibuat di 

masa depan seperti yang tampak pada gambar 2.7 di atas. 
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7. Divestment 

 

Gambar 2.8 Divestment 

Sumber: (Consumer Behavior. 2012) 

 

Seperti pada gambar 2.8 divestasi adalah tahapan yang paling akhit 

dari serangkaian consumer decision process model. Konsumen memiliki 

beberapa opsi termasuk membuang langsung, mendaur ulang atau menjual 

kembali. Contohnya seorang pelajar yang telah selesai menggunakan mobil 

yang telah dia beli dia memiliki pilihan untuk menjual kembali ke konsumen 

lainnya atau menukarkan dengan mobil lainnya, atau membawanya ke tempat 

pembuangan akhir.  
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Studi tentang perilaku konsumen bertujuan memudahkan pemasar dalam 

menyusun strategi pemasaran agar produk ata jasa dapat dipasarkan dengan baik. 

Di samping itu dengan memahami tentang consumer behavior pemasar akan 

mampu memperkirakan bagaimana tendensi konsumen untuk bereaksi terhadap 

stimulus yang diterima sehingga dalam kata lain pemahaman perilaku konsumen 

dapat meningkatkan kemampuan dalam bersaing dengan produk lain yang sejenis. 

 

2.3 Customer-Based Brand Equity 

Brand yang kuat adalah salah satu aset berharga bagi suatu perusahaan. 

Brand yang kuat dapat dinilai dari respon positif konsumen terhadap merek 

perusahaan kita. 

 

Menurut Kotler dan Keller (2014), brand equity merupakan sejumlah aset atau 

liabilities yang berhubungan dengan brand, nama, dan symbol yang menambah 

atau mengurangi nilai dari produk atau pelayanan bagi perusahaan (company-

based) atau pelanggan perusahaan (consumer-based). 

 

Menurut Keller (2008:48) consumer-based brand equity didefinisikan sebagai 

perbedaan efek dari suatu pengetahuan tentang brand terhadap respon konsumen 

pada kegiatan marketing dari brand tersebut. 

 

Sedangkan menurut Keller (2013) membuat suatu model berdasarkan sisi 

pengalaman konsumen saat menggunakan merek untuk membantu menjelaskan 
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tentang ekuitas merek dan bagaimana suatu merek yang kuat dibangun yang 

biasanya disebut dengan consumer-based brand equity. Pengalaman konsumen 

terjadi saat dia menggunakan, melihat, dan merasakan merek tersebut.  

 

Keller (2013:107) menjelaskan bagaimana cara menciptakan intensitas, dan 

hubungan loyalitas yang aktif dengan konsumen, yaitu dengan brand resonance 

model. Di mana model brand resonance ini terfokus pada bagaimana efek yang 

ditimbulkan dari positioning suatu brand, apa yang ada di benak konsumen, apa 

yang dirasakan konsumen, apa yang konsumen lakukan, dan seberapa 

terhubungnya konsumen dengan brand tersebut. 

 

Gambar 2.9 Brand Resonance Pyramid 

Sumber: (Keller, 2013) 

Terdapat 4 macam tahapan dalam membangun sebuah brand yang kuat. Seperti 

pada gambar 2.9 dalam membangun dan mengembangkan suatu brand diawali 

dari kejelasan identitas brand tersebut terlebih dahulu di mana pada tahapan ini 
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memastikan identifikasi dari brand tersebut dengan konsumen dan asosiasi dari 

brand tersebut yang ada dibenak konsumen atas kelebihan dari produk tersebut, 

hingga pemenuhan kebutuhan konsumen akan produk tersebut. Kemudian tahapan 

selanjutnya adalah meaning, yakni pada tahapan ini penetapan secara keseluruhan 

dan kuat tentang brand meaning dibenak konsumen yang terhubung dengan 

asosiasi dari brand. Tahapan yang ketiga adalah response, di mana pada tahapan 

inilah suatu brand mendapatkan konsumen yang sesuai dengan identitas dan 

meaning dari brand tersebut. Kemudian yang keempat adalah relationship. Hal ini 

menjelaskan bagaimana hubungan antara brand dan penggunanya memiliki 

loyalty yang aktif. Untuk mendukung beberapa struktur tersebut Keller (2013) 

mengusulkan six brand building blocks yang dapat digunakan untuk membantu 

menyusun piramida brand resonance. 

  

 

Gambar 2.10 Subdimensions of Brand Building Blocks 

Sumber: (Keller, 2013) 
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Seperti pada gambar 2.10 di atas tentang sub-dimensi dari brand building blocks 

yang menjadi bagian pembentuk dari consumer-based brand equity yang biasanya 

sering dikembangkan oleh para pemasar untuk membangun suatu brand  yang 

kuat. Pada umumnya pendekatan consumer-based brand equity ini hanya dapat 

dilakukan untuk brand yang sudah ada di pasar karena dilihat dari komponen 

dalam brand building blocks ini.  

 

Langkah pertama dalam membangun consumer-based brand equity diawali 

dengan membangun identitas brand tersebut. Di mana seringkali terjadi kegagalan 

dalam proses membangun sebuah brand hal ini disebabkan karena mencoba untuk 

menetapkan brand identity dalam waktu yang singkat. Untuk mencapai brand 

identity yang positif dibutuhkan implementasi yang terfokus pada program 

marketing yang mempertimbangkan berbagai macam dimensi dan karakteristik 

dari brand tersebut.  

 

Dalam brand building block pada gambar 2.10 tahapan pertama direpresentasikan 

oleh brand salience yang mengukur beragam aspek dari brand awareness dan 

seberapa mudah brand tersebut dimunculkan dalam pikiran konsumen dalam 

berbagai situasi atau keadaan. Brand salience memberi makna untuk sebuah 

brand, potensi memaksimalkan peluang konsumsi dan dapat mempengaruhi 

pilihan pembelian konsumen. Keller (2013) menetapkan brand salience sebagai 

pondasi dasar dalam membangun sebuah brand yang kuat yang kemudian 

melibatkan (1) Category Identification dan (2) Needs Satisfied. Pada tahapan ini 
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memiliki tujuan khusus, yakni membuat awareness yang kuat di benak konsumen. 

Akan tetapi brand salience saja belum cukup dalam membangung brand yang 

kuat, sehingga langkah selanjutnya dalam membangun sebuah brand adalah 

brand meaning. 

 

Langkah kedua adalah brand meaning. Tujuan dari proses membangun sebuah 

brand adalah brand meaning yang juga diikuti oleh tercapainya brand image. 

Brand image ditandai dengan makna dari suatu brand dalam benak konsumen. 

Secara khusus Keller menyoroti bahwa brand meaning secara luas dapat 

dibedakan menjadi 2, yaitu brand performance dan brand imagery. Dengan 

demikian apa yang ada dibenak konsumen tentang suatu brand adalah terkait 

kinerja dan citra dari brand tersebut, yang dicapai melalui pengalaman dari 

konsumen itu sendiri atau kontak baik langsung maupun tidak langsung dengan 

suatu brand melalui media promosi. 

 

Performance adalah hal yang paling utama yang memberikan pengaruh pada 

experience  yang dialami oleh konsumen, apa yang konsumen dengar, dan apa 

yang perusahaan katakan kepada konsumen mengenai suatu brand. Berdasarkan 

gambar 2.10 brand performance adalah salah satu cara dari suatu produk untuk 

bertemu dengan konsumen akan kebutuhan fungsional. Hal ini merujuk pada ciri 

khas dari suatu brand yang melekat pada karakteristik produk atau service tertentu 

(Keller, 2006). Terdapat 5 macam atribut dan benefit yang menjadi tolak ukur dari 

brand performance, yaitu: 
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1. Primary Characteristic and Supplementary Features, di mana konsumen 

memiliki sebuah keyakinan terhadap karakteristik utama dari produk saat 

produk tersebut dikonsumsi, selain itu konsumen juga punya keyakinan 

untuk fitur sekunder dari suatu produk yang melengkapi karakteristik 

utama. 

2. Product Reliability, Durability, and Serviceability, kehandalan 

(reliability) produk mengacu pada konsistensi dari kinerja suatu produk 

dari waktu ke waktu dan setiap pembelian kembali. Daya tahan 

(durability) adalah kehidupan ekonomis yang diharapkan dari suatu 

produk. Sedangkan serviceability mengacu pada kemudahan suatu produk 

untuk diperbaiki. Dengan demikian persepsi kinerja produk dipengaruhi 

oleh faktor-faktir seperti kecepatan, akurasi, dan kepedulian terhadap 

pengiriman dan instalasi, ketepatan, kepemilikan, kemampuan customer 

service dalam menolong, kualitas layanan dan waktu yang terlibat. 

3. Service Effectiveness, Efficiency, and Empathy. Konsumen memiliki 

asosiasi tersendiri mengenai hubungan antara kinerja yang berkaitan 

dengan interaksi dari service yang dimiliki terhadap suatu brand. 

Efektifitas layanan mengacu pada apakah persyaratan dari suatu layanan 

dapat memenuhi kepuasan konsumen terhadap kebutuhan atas service dari 

suatu brand. Sedangkan efisiensi dari service mengacu pada bagaimana 

service diberikan dalam hal kecepatan dan responsif. Sedangkan service 

empathy muncul ketika service yang diberikan dilihat sebagai 

kepercayaan, kepedulian terhadap interest dibenak konsumen. 
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4. Style and Design. Konsumen tidak hanya memiliki asosiasi seputar 

fungsional suatu produk namun lebih dari itu. Konsumen juga 

mempertimbangkan aspek estetika seperti ukuran, bentuk, bahan baku 

yang digunakan, dan pemilihan warna. Performance juga dapat 

bergantung pada aspek sensory seperti, tampilan, perasaan, rasa, dan 

kedengarannya. 

5. Price. Kebijakan harga dari suatu brand dapat menciptakan asosiasi 

dibenak konsumen secara relevan dengan tingkat harga atau tingkat 

kategori suatu brand serta dengan volatilitas harga dan varian. 

 

Brand performance lebih dari sekedar “ingredients” yang membentuk produk atau 

jasa yang mencakup aspek dari merek yang menambah “ingredients” tersebut. 

Setiap performance dari dimensi ini dapat membantu membedakan brand yang 

satu dengan yang lainnya.  

 

Selain performance, brand meaning juga dibentuk oleh brand imagery yang 

berkaitan dengan sifat-sifat ekstrinsik dari produk atau jasa, termasuk cara-cara 

dari suatu brand untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang lebih abstrak 

seperti, psikologis dan sosial. Terdapat 4 macam kategori yang menonjol dari 

brand imagery: 

1. User Profiles. Citra dari suatu brand dapat menyebabkan konsumen 

memiliki profil atau gambaran sebagai pengguna brand tersebut yang 

ideal. Pengguna brand tersebut diasosiasikan berdasarkan faktor-faktor 
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demografi deskriptif seperti: jenis kelamin, usia, ras, atau pendapatan atau 

lebih pada faktor psikografis abstrak seperti: sikap terhadap kehidupan, 

karir, harta, isu-isu sosial, atau lembaga politik. Namun dalam bisnis 

B2B, image konsumennya berhubungan dengan ukuran atau jenis 

organisasinya. Jika konsumen percaya suatu brand digunakan oleh 

banyak orang, maka konsumen akan melihat brand tersebut sebagai suatu 

brand yang popular atau “market leader”.  

2. Purchase and Usage Situations. Tipikal dari situasi saat transaksi 

penjualan terjadi dapat didasarkan pada jenis channel-nya (misalnya, 

department store, convenient store, atau internet), convenient store 

(misalnya, indomaret, alfamart, circle K), kemudahan pembelian atau 

hadiah yang terasosiasi pada brand tersebut. Asosiasi dari tipikal situasi 

penggunaan mungkin tergantung pada saat kapan dan di mana brand 

tersebut digunakan (misalnya, sepanjang hari, di dalam rumah, di luar 

rumah) dan jenis aktivitas di mana brand tersebut digunakan (formal 

ataupun tidak formal). 

3. Pesonality and Values. Brand personality seringkali lebih terkait pada 

citra penggunaan secara deskriptif yang melibatkan informasi yang lebih 

contekstual, Jennifer Aaker mengidentifikasikan 5 dimensi dari brand 

personality, yaitu (1) sincerity (ketulusan); (2) excitement (kegembiraan); 

(3) competence (kompetensi); (4) sophistication (misal, upper class, 

berkarisma); (5) ruggedness (kuat). 

4. History, Heritage, and Experiences. Suatu brand dapat mengambil 

asosiasi dari masa lampau nya dan acara tertentu yang penting dalam 
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sejarah brand tersebut. Jenis asosiasi ini mungkin melibatkan perbedaan 

pengalaman pribadi atau lebih terkait pada perilaku di masa lalu dan 

pengalaman lainnya. Asosiasi dengan history, heritage, dan experiences 

melibatkan contoh yang lebih spesifik dan konkrit yang melampaui 

generalisasi dari citra penggunaan suatu brand. 

 

Dalam rangka implementasi CBBE, perusahaan harus memperhatikan bagaimana 

respon konsumen terhadap suatu brand, aktivitas marketing, dan sumber 

informasi. Respon konsumen terhadap suatu brand dapat membedakan 

berdasarkan brand judgements dan brand feelings. 

 

Brand judgements lebih fokus pada pendapat konsumen secara pribadi tentang 

suatu brand berdasarkan bagaimana konsumen membedakan antara asosiasi 

performance dan asosiasi imagery. Konsumen mungkin saja membuat semua 

jenis judgement terhadap suatu brand tapi ada 4 macam yang sangat krusial dalam 

membangun brand yang kuat. 

1. Quality. Konsumen dapat melakukan sejumlah perilaku terhadap suatu 

brand, namun yang paling penting adalah menghubungkannya dengan 

brand perceived quality. Kualitas lainnya berkaitan dengan perilaku 

berkenaan dengan persepsi dari value dan  satisfaction. 

2. Credibility. Kredibilitas suatu brand mengacu pada perpanjangan brand 

tersebut sebagai satu kesatuan yang terlihat kredibel dalam 3 dimensi: 

expertise (misalnya, kompetensi, inovatif, market leader), trustworthiness 
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(misalnya, dapat diandalkan, menjaga ketertarikan konsumen), dan 

likeability (misalnya, menyenangkan, menarik). 

3. Consideration. Brand attitudes yang baik dan kredibilitas adalah hal yang 

penting, tetapi konsumen juga harus mempertimbangkan keputusan 

pembelian atau penggunaan suatu brand. Pertimbangan konsumen 

sebagian bergantung pada bagaimana konsumen secara pribani 

menemukan brand yang relevan.  

4. Superiority. Pada akhirnya penilaian terhadap suatu brand bergantung 

pada bagaimana konsumen memandang brand tersebut sebagai keunikan 

dan lebih baik dari brand lainnya. 

 

Reaksi emosional konsumen terhadap sebuah brand terkait pandangan sosial yang 

dibangkitkan oleh brand tersebut. Terdapat 6 jenis feelings terkait membangun 

brand yang kuat. 3 yang pertama lebih berdasarkan pengalaman dan langsung 

sedangkan 3 yang terakhir lebih bersifat pribadi. 

1. Warmth. Suatu brand mampu membuat konsumennya merasa nyaman 

ketika menggunakannya. 

2. Fun. Suatu brand mamou membuat konsumennya merasa senang, bahagia 

saat menggunakan brand tersebut. 

3. Excitement. Konsumen merasa bersemangat dan antusias terhadap sebuah 

brand dan percaya bahwa mereka telah mengalami sebuah pengalaman 

yang spesial. Brand yang mampu membangkitkan excitement 

menghasilkan perasaan gembira dan sensasi bahwa brand tersebut keren. 
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4. Security. Sebuah brand mampu memberikan rasa aman, rasa percaya pada 

diri sendiri tanpa perlu mengkhawatirkan atau memikirkan brand 

tersebut. 

5. Social Approval. Konsumen memiliki perasaaan yang positif terhadap 

reaksi orang lain terhadap brand yang digunakan. Social approval muncul 

pada saat orang lain mengakui konsumen menggunakan brand tersebut. 

6. Self-respect muncul ketika sebuah brand dapat membuat konsumennya 

merasa lebih baik atas diri mereka sendiri, menciptakan pride, pencapaian 

atau pemenuhan suatu hal tertentu. 

 

Tahapan yang terakhir adalah brand relationship dan tingkatan personal 

identification konsumen terhadap sebuah brand. Hubungan yang dimiliki 

konsumen dengan sebuah brand atau perasaan yang keterikatan dengan sebuah 

brand tertentu seringkali mengacu pada brand resonance yang memiliki ciri khas 

seberapa dalam keterikatan konsumen dengan sebuah brand secara psikologis 

seperti seberapa banyak kegiatan yang menunjukkan dan menimbulkan loyalitas. 

Brand resonance dapat di break down menjadi 4 kategori, yaitu: 

1. Behavioral loyalty. Pembelian berulang dan jumlah dari kategori yang 

dibeli yang dikaitkan dengan brand adalah atribut utama dari behavioral 

loyalty. Seberapa sering konsumen membeli brand tersebut dan berapa 

banyak yang dibeli. 

2. Attitudinal attachment. Beberapa konsumen melakukan aksi pembelian 

suatu brand dikarenakan hanya produk dari brand tersebut yang ada atau 

hanya produk dari brand tersebut yang mampu dibeli. Untuk menciptakan 
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resonance sebuah brand harus dipersepsikan sebagai sesuatu yang spesial 

dalam konteks yang lebih luas. Misalnya, konsumen yang memiliki 

attitudinal attachment yang tinggi terhadap suatu brand bisa mengatakan 

bahwa dia menyukai brand tersebut dan mendeskripsikannya sebagai 

salah satu miliknya yang berharga.  

3. Sense of community. Proses identifikasi dengan komunitas suatu brand 

memungkinkan konsumen untuk merasa memiliki hubungan yang erat 

dengan orang lain yang terasosiasi dengan brand tersebut. Relasi ini 

melibatkan pengguna brand lainnya atau konsumen atau mungkin 

melibatkan pemilik atau perwakilan dari brand tersebut. 

4. Active engagement. Ketika konsumen mau untuk meluangkan waktu, 

tenaga, uang, atau hal lainnya pada suatu brand lebih dari sekedar 

menggunakan adalah suatu hal yang menguatkan brand loyalty. Misalnya, 

konsumen mau menjadi representatif baik secara formal maupun informal 

terhadap suatu brand. Mengunjungi website atau forum di internet dan 

berpartisipasi positif terhadap brand. Pada konteks kali ini konsumen 

membantu mengkomunikasikan brand tersebut dan memperkuat ikatan 

antar konsumen lainnya. 

 

Penggunaan CBBE dalam membangun brand yang kuat dapat membawa 

sejumlah keuntugan tersendiri dari perusahaan seperti biaya marketing yang lebih 

murah hal ini dikarenakan sebuah brand yang kuat memiliki brand resonance 

yang kuat juga. Brand resonance yang kuat disusun oleh brand judgement, brand 

feelings, brand performance, brand imagery, dan brand salience yang juga kua t 
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sebagai penopang dari brand resonance. Namun perlu diperhatikan dalam 

menggunakan model CBBE dan membangun setiap blok dalam piramida CBBE 

karena brand resonance berbicara yentang kedekatan pelanggan dengan sebuah 

produk. 

 

2.4 Variabel 

2.4.1 Physical Quality dan Staff Behavior 

    Konsep dari service quality yang diperkenalkan oleh A. Parasuraman 

telah diterima khalayak luas sebagai variabel multi dimensi, namun konten dan 

jumlah dari dimensinya masih diperdebatkan. Zeithaml, Berry, dan Parasuraman 

(1996) mengembangkan model dari service quality yang tersusun atas 5 dimensi, 

yakni reliability, assurance, tangibles, empathy, dan responsiveness.  

 

Beberapa studi empirikal seperti yang dilakukan Madanoglu (2004), Ekinci 

(2001), dan Brady dan Cronin (2001) menyarankan bahwa 2 dimensi dari service 

quality yang disarankan oleh The Nordic School, yaitu technical quality dan 

functional quality (Gronroos.1984) dalam Janghyeon Nam (2011) dirasa lebih 

cocok untuk industri perhotelan. Untuk mengembangkan penelitian pada industri 

jasa atau layanan, Janghyeon Nam (2011), Ekinci et al. (2008), Brady dan Cronin 

(2001) mengajukan 2 dimensi dari service quality, yaitu physical quality dan staff 

behavior. Menurut Ekinci et al. (2008) dan Madanoglu (2004) physical quality 

adalah citra yang direpresentasikan oleh design, perlengkapan, fasilitas, dan bahan 

baku yang digunakan. Sedangkan menurut Parasuraman (1988) dalam Ekinci, 
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Dawes, dan Massey (2008) physical quality erat kaitannya dengan physical 

evidence dari service quality yang menghubungkan tampilan dan kondisi fisik 

lingkungan sekitar service quality.  

 

Menurut Ekinci et al. (2008) dan Madanoglu (2004) staff behavior adalah citra 

yang direpresentasikan oleh kompetensi, kemampuan membantu, keramahan, dan 

sikap tanggap yang diberikan oleh pegawai hotel atau restoran. Menurut Brady 

dan Cronin (2001) kompetensi, kemampuan membantu, dan tanggung jawab 

menjadi elemen untuk melakukan evaluasi pada staff behavior. 

 

Sehingga pada penelitian kali ini physical quality adalah design, perlengkapan, 

fasilitas, dan bahan baku yang digunakan yang merepresentasikan citra dari 

produk atau brand tersebut. Sedangkan staff behavior adalah kemampuan 

pegawai toko pada product knowledge serta dalam membantu, dan melayani 

konsumen yang menjadi citra dari suatu produk atau brand  tersebut. 

 

2.4.2 Self Congruence 

 Frank Kressman et al. (2004) berpendapat bahwa konsumen mencoba 

untuk mengevaluasi suatu brand dengan cara mencocokkan brand image dengan 

konsep diri yang sebenarya dan yang ideal. Menurut Sirgy, Grewal, dan 

Mangleburg (2000) dalam Nam et al (2011) self-congruence merujuk pada 

seberapa jauh konsep diri (self-concept) yang sebenarnya dan yang ideal dari 

seorang konsumen terhadap image dari suatu brand tertentu. 
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Malholtra (1988) dalam Frank Kressman et al. (2004) berpendapat bahwa self-

congruity memainkan peranan penting dalam motivasi pembelian dan brand 

loyalty. Di mana self-congruity diawali oleh self-concept seperti kebutuhan akan 

self-esteem dan self-consistency. Kebutuhan akan self-consistency adalah motif 

lain dari konsep diri (self-concept) yang memotivasi orang untuk berperilaku 

dengan cara yang konsisten dengan bagaimana mereka memandang diri mereka 

secara konsisten dengan diri mereka yang sesungguhnya. 

 

Orang-orang memiliki keyakinan tentang identitas mereka sendiri, nilai, lifestyle, 

dan kebiasaan tersendiri yang kemudian inilah yang disebut dengan konsep diri 

(self-concept). Orang-orang akan cenderung melindungi apa yang menjadi konsep 

diri mereka karena berawal dari konsep diri inilah yang memainkan peranan 

penting dalam motivasi hingga aksi pembelian dan brand loyalty. 

 

2.4.3 Brand Identification 

 Tidak sedikit orang yang tergabung dalam sebuah grup sosial dengan 

maksud untuk mendukung identitas dirinya dan tidak sedikit pula yang tergabung 

dalam sebuah komunitas suatu brand tertentu dengan memiliki member card dari 

brand tersebut. Menurut Del Rio, Vazquez, dan Iglesias (2001) berpendapat 

bahwa konsumen juga ingin mendefinisikan identitas dirinya dengan cara 

mengkonsumsi brand tertentu atau mengasosiasikan diri dengan sebuah brand.  
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Menurut Kim et al. (2001) berpendapat bahwa identifikasi konsumen dengan 

sebuah obyek yang secara sosial membawa seseorang untuk berperilaku positif 

pada suatu kelompok atau komunitas dari obyek atau brand tersebut. Ferreira 

(1996) berpendapat bahwa identifikasi sosial terbentuk dari persepsi seseorang 

tentang menjadi anggota suatu kelompok atau brand dan membuat orang tersebutt 

dikenali sebagai kelompok atau brand tersebut. Sedangkan menurut Mael dan 

Ashforth (1992) dalam Nam et al (2011) menyatakan bahwa seseorang menjadi 

bagian dari sebuah kelompok atau brand dengan maksud untuk mendukung 

identitas diri dan rasa memiliki terhadap kelompok atau brand tersebut. 

 

Brand identification memungkinkan konsumen untuk mengintegrasikan atau 

memisahkan suatu kelompok individu tertentu dengan lingkaran atau kelompok 

sosial tertentu. Di samping itu brand identification juga membuat konsumen dan 

brand tertentu menjadi satu kesatuan yang tidak saling terasosiasi satu sama lain. 

Contohnya seperti seseorang yang menggunakan iPhone, MacBook, dan produk 

Apple lainnya yang kemudian diidentifikasi sebagai seorang “apple fanboy”. 

Sehingga asosiasi dari produk tersebut melekat dan menjadi satu kesatuan dengan 

konsumen. Bahkan dapat dikatakan bahwa produk atau brand tersebut menjadi 

sebuah ID card bagi penggunanya di mana antara produk atau brand dengan 

konsumen saling mencirikan satu sama lain. 

 

2.4.4 Lifestyle Congruence 

 Menurut Brassington dan Pettitt (2003) dalam Janghyeon Nam (2011) 

mengatakan bahwa lifestyle tidak hanya mencakup karakteristik demografis tetapi 
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juga perilaku dalam kehidupan sehari-hari, kepercayaan, dan aspirasi. Semakin 

kita mengetahui lifestyle seseorang maka akan lebih mudah pula untuk 

berkomunikasi dengan mereka. 

 

Menurut Kaynak dan Kara (2001) dalam Vyncke (2008) lifestyle didefinisikan 

sebagai pola orang-orang dalam menjalani hidup, menghabiskan waktu dan uang. 

Sedangkan dalam Patrick Vyncke (2008) Chaney (1996) berpendapat bahwa 

lifestyle sebagai pola perilaku yang membedakan orang-orang satu dengan yang 

lainnya.  

 

Kemudian Vyncke (2008) sendiri berpendapat bahwa style mambantu untuk 

memahami apa yang orang lakukan, mengapa mereka melakukannya, dan apa 

melakukannya berarti bagi mereka dan orang lain. Sedangkan menurut Nam 

(2011) lifestyle congruence dijelaskan sebagai sejauh mana merek mendukung 

gaya hidup konsumen dalam itu. 

 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa lifestyle congruence berbeda dari self 

congruence dan brand identification karena konsumen menggunakan konsep diri 

(self-concept) dan kelompok sosial sebagai standar perbandingan. Dalam kasus 

lifestyle congruence standar perbandingan yang berhubungan dengan konsumen 

tujuan konsumsi, kegiatan konsumsi, minat konsumsi dan opini setelah 

mengkonsumsi yang mungkin berhubungan dengan nilai-nilai sosial dan pribadi 

yang berbeda yang tidak ditangkap oleh konsep diri (self-concept) dan identitas 

sosial. 
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2.4.5 Customer Satisfaction 

Segala macam kegiatan marketing ditujukan untuk memaksimalkan 

customer satisfaction. Para pemasar dituntut untuk dapat menyediakan produk 

yang terbaik yang dapat diberikan namun harus menjaga tingkat ekspektasi 

konsumen terhadap produk maupun jasa agar ekspektasi konsumen tidak melebihi 

apa yang dapat diberikan suatu produk atau pun jasa yang dipasarkan.  

 

Menurut Kottler (2014:35) customer satisfaction adalah sejauh mana performa 

yang dirasakan dari suatu produk disesuaikan dengan harapan konsumen. 

Sedangkan Cannon (2008:5) mendefiniskan customer satisfaction sebagai sejauh 

mana suatu perusahaan memenuhi kebutuhan pelanggan, keinginan, dan 

ekspektasi konsumen.  

 

Sedangkan menurut Schiffman (2007:9) customer satisfaction adalah persepsi 

seseorang secara individual atas performa suatu produk atau jasa dalam kaitannya 

dengan ekspektasi orang tersebut. Akan tetapi, menurut Blackwell et al (2012:5) 

kepuasan konsumen bergantung pada kepuasan mereka terhadap produk yang 

konsumsi berbanding uang yang dikeluarkan untuk memperoleh produk atau 

service tersebut. 

  

Menurut Bloemer dan Odekerken-Schroder (2002) berpendapat bahwa 

satisfaction merupakan evaluasi pada pasca konsumsi (post-consumption) atau 
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tingkat kesenangan terkait pemenuhan kebutuhan konsumsi. Di sisi lain Michele 

Abbott et al (2000) Satisfaction merupakan perbandingan antara harapan dan 

kinerja yang dapat diarahkan ke arah produk, layanan, atau toko. Bloemer dan 

Odekerken-Schroder (2002) berpendapat bahwa satisfaction mungkin saja 

dipersepsikan sebagai suatu pernyataan atas pemenuhan, yang terkoneksi pada 

penguatan dan gairah. 

 

Kepuasan konsumen adalah sebuah respon akan pemenuhan kebutuhan dan atau 

keinginan konsumen. Kepuasan konsumen merupakan penilaian terhadap produk 

maupun jasa yang memiliki fitur tertentu atau penilaian terhadap produk maupun 

jasa itu sendiri. Dalam arti kata lain adalah perbandingan antara performa nyata 

suatu produk dengan ekspektasi yang dimiliki konsumen terhadap produk yang 

bersangkutan. 

 

2.4.6 Brand Loyalty 

Gilmore dan Czepiel (1987) dalam jurnal Michele Abbott et al (2000) 

menyatakan bahwa konsumen menunjukkan perasaan, keyakinan, dan perilaku 

terhadap suatu brand yang bertindak untuk mempertahankan hubungan pertukaran 

needs dan wants mereka terhadap barang yang dianggap dapat memenuhi needs 

dan wants yang ada. 
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Menurut Oliver (1999) dalam Chauduri dan Holbrook (2001) brand loyalty 

merupakan komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau 

berlangganan lagi produk/jasa yang disukai secara konsisten di masa depan, 

sehingga menyebabkan pembelian merek yang sama secara berulang, meskipun 

ada pengaruh situasional dan upaya marketing yang berpotensi untuk 

menyebabkan perilaku beralih. 

 

Di lain sisi, Yoo et al (2000) berpendapat bahwa brand loyalty membuat 

konsumen membeli brand tersebut secara rutin dan menghindari untuk 

menggantinya dengan brand lainnya. Jadi dapat disimpulkan bahwa brand loyalty 

adalah ukuran kesetiaan konsumen pada suatu brand. 

 

2.5 Model dan Pengembangan Hipotesa Penelitian 

Penelitian kali ini merujuk pada model penelitian Nam (2011) dengan 

judul “Brand Equity, Brand Loyalty, and Consumer Satisfaction”. Model 

penelitian kali ini ingin mencoba mengamati hubungan antara brand loyalty 

terhadap dimensi dari consumer based-brand equity yang dimediasi oleh 

consumer satisfaction. Seperti yang telah dipaparkan pada rumusan masalah dan 

pertanyaan penelitian sebelumnya serta berdasarkan beberapa teori dan pengertian 

tentang brand loyalty dan brand equity. 

Analisis Pengaruh..., Robby Ivan, FB UMN, 2015



 51 

 

Gambar 2.11 Model Penelitian 

Sumber: (Janghyeon Nam, Yuksel Ekinci, Georgina Whyatt. 2011) 

 

Hubungan antara physical quality terhadap customer satisfaction 

 Menurut Oliver (1993) menemukan bahwa atribut dari suatu produk dan 

jasa memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction di samping itu keduanya 

harus memiliki asosiasi yang positif satu sama lain. Di sisi lain, Dabholkar, 

Sheperd, dan Thorpe (2002) berpendapat bahwa ditemukan hubungan dalam 

antara physical quality terhadap customer satisfaction. Penelitian empiris juga 

menyatakan hal serupa dalam industri restaurant dalam Heung, Wong, dan Qu 

(2002) dalam Janghyeon Nam (2011).  Di sisi lain, Sedangkan pada penelitian 

kali ini terfokus pada dua dimensi dari ServQual, yaitu salah satunya physical 

quality dan berpendapat bahwa physical quality dan staff behavior memiliki 

Analisis Pengaruh..., Robby Ivan, FB UMN, 2015



 52 

hubungan positif terhadap customer satisfaction. Oleh karena itu penelitian kali 

ini mengusulkan hipotesa penelitian sebagai berikut: 

H1: Physical Quality memiliki pengaruh positive terhadap Customer 

Satisfaction. 

 

Hubungan staff behavior terhadap customer satisfaction 

 Dabholkar, Sheperd, dan Thorpe (2002) berpendapat bahwa ditemukannya 

hubungan dalam antara staff behavior terhadap customer satisfaction. Pada 

beberapa penelitian empiris juga menyatakan hal serupa di industri restoran dalam 

Heung, Wong, dan Qu (2002) dalam Janghyeon Nam (2011). Hal ini diawali dari 

hasil penelitian Oliver (1993) yang menemukan bahwa atribut dari suatu produk 

dan jasa memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction di samping itu 

keduanya harus memiliki asosiasi yang positif satu sama lain. Namun pada 

penelitian kali ini terfokus pada dua dimensi dari ServQual, yaitu salah satunya 

staff behavior. Pada penelitian ini pun berpendapat bahwa staff behavior memiliki 

hubungan positif terhadap customer satisfaction. Oleh karena itu penelitian kali 

ini mengusulkan hipotesa penelitian sebagai berikut: 

H2: Staff Behavior memiliki pengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction. 
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Hubungan antara Ideal Self-Congruence terhadap Customer Satisfaction 

Dari beberapa studi di tourism dan hospitality menemukan dan 

menjelaskan adanya hubungan yang positif antara self-congruence dan customer 

satisfaction. Seperti pada Ekinci, Dawes, dan Massey (2008) mencoba menelaah 

dampak dari actual self-congruence dan ideal self-congruence terhadap customer 

satisfaction pada industri perhotelan. Sedangkan pada penelitian milik Chon 

(dalam Back, 2006) mencoba mendemonstrasikan hubungan positif antara self-

congruence dan kepuasan (satisfaction) dari turis pada pengalaman mengunjungi 

tujuan destinasi pariwisata. Sedangkan pada penelitian Jamal dan Goode (2001) 

mencoba mengukur tingkat self congruence konsumen terhadap suatu brand dan 

tingkat kepuasan konsumen terhadap brand tersebut. Ketiga studi tersebut 

menunjukkan dan menyatakan hanya ideal self-congruence yang memiliki 

pengaruh yang positif terhadap customer satisfaction. Sehingga pada penelitian 

kali ini juga mengusulkan hipotesa sebagai berikut: 

 H3: Ideal self-congruence memiliki dampak positif terhadap customer 

satisfaction. 

 

Hubungan antara brand identification terhadap customer satisfaction 

 Menurut Kim, Han, dan Park (2001) brand identification muncul saat 

sebelum konsumen melakukan aksi konsumsi di mana identifikasi brand yang 

dilakukan oleh seorang konsumen dapat meningkatkan kepuasan konsumen 

terhadap sebuah brand dan akan cenderung melakukan aksi word-of-mouth yang 

positif. Pada penelitian sebelumnya yang disusun oleh Ferreira (1996) 
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menemukan hubungan positif antara brand identification dan image positif pada, 

dan kepuasan pada sebuah kelompok tertentu. Sedangkan Peter dan Olson (1993) 

dalam Nam et al (2011) melakukan studi tentang perilaku konsumen pada brand 

Harley-Davidson dan dari hasil riset dan studinya menunjukkan bahwa 94% dari 

pembeli Harley-Davidson terikat secara emosional terhadap brand Harley-

Davidson. Sehingga pada penelitian kali ini akan mengusulkan hipotesa sebagai 

berikut: 

 H4: Brand identification memiliki dampak yang positif pada consumer 

satisfaction. 

 

Hubungan antara lifestyle congruence terhadap consumer satisfaction 

 Menurut Hawkins (2007:29) lifestyle adalah suatu sikap bagaimana 

seseorang hidup meliputi produk yang dibeli, bagaimana menggunakannya, 

bagaimana dia berpikir, dan apa yang dia rasakan. Lifestyle adalah perwujudan 

dari konsep diri seseorang yang mana keseluruhan citra (image) dari orang 

tersebut membentuk dirinya dan sebagai hasil dari bagaimana dia hidup, situasi 

individual, dan pengalaman dalam kehidupannya sehari-hari (Hawkins.2007). 

Sedangkan menurut Solomon (2013:493) lifestyle didefinisikan sebagai pola 

konsumsi yang merefleksikan pilihan seseorang bagaimana dia menghabiskan 

waktu dan uang yang dimiliki. Lifestyle lebih dari sekedar bagaimana 

mengalokasikan disposable income kita, tapi merupakan sebuah pernyataan 

tentang siapa kita dalam sebuah kelompok (Solomon.2013). Brand dan brand 

setting dipandang sebagai suatu ekspresi dari lifestyle. Semakin besar kecocokan 
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brand image dengan lifestyle konsumennya, maka akan semakin besar pula 

tingkat kepuasan konsumen (consumer satisfaction). Sehingga peneliti 

mengajukan hipotesa sebagai berikut: 

 H5: Lifestyle-congruence memiliki dampak positif terhadap consumer 

satisfaction. 

 

Hubungan antara consumer satisfaction terhadap brand loyalty 

 Pada penelitian Rust dan Zahorik (1993) didemonstrasikan penghubung 

antara consumer satisfaction dan brand loyalty pada ritel perbankan dan 

perhotelan. Sedangkan pada penelitian Nam et al (2011) consumer satisfaction 

memiliki dampak positif terhadap brand loyalty pada perhotelan. Faullant, 

Matzler, dan Fuller (2008) mengkonfirmasi kemampuan prediktif dari consumer 

satisfaction terhadap loyalty. Studi Lin dan Wang (2006), Yoon dan Uysal (2005) 

mendukung hubungan positif antara consumer satisfaction dan customer loyalty 

maka peneliti mengusulkan hipotesa sebagai berikut:  

 H6: Consumer satisfaction memiliki dampak positif terhadap brand 

loyalty. 

 

2.6 Peneliti Terdahulu 

Penelitian tentang brand loyalty tidak hanya dilakukan oleh Janghyeon 

Nam pada tahun 2011 lalu, ada pula beberapa peneliti lainnya melakukan 

Analisis Pengaruh..., Robby Ivan, FB UMN, 2015



 56 

penelitian serupa. Berikut adalah beberapa jurnal penelitian sebelumnya yang 

dirangkum ke dalam tabel berikut. 

Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Publikasi 
Judul 

Penelitian 
Temuan Inti 

1 Janghyeon 

Nam, 

Yuksel 

Ekinci, 

Georgina 

Whyatt 

Annals of 

Tourism 

Research, 

Volume 38, 

No. 3, 2011 

Brand Equity, 

Brand Loyalty, 

and Consumer 

Satisfaction 

1. Consumer 

satisfaction 

memediasi 

sebagian dampak 

dari staff behavior, 

ideal self-

congruence, dan 

brand identification 

terhadap brand 

loyalty. 

2. Consumer 

satisfaction 

memediasi 

seutuhnya dampak 

dari physical 

quality, dan 

lifestyle-

congruence 

terhadap brand 

loyalty. 

2 Michele 

Abbott, 

Kuan-Pin 

Chiang, 

Yong-Sik 

Hwang, 

Jerry 

Paquin, 

Detlev 

Zwick 

Advances in 

Consumer 

Research 

Volume 27, 

2000 

The Process of 

Online Store 

Loyalty 

Formation 

1. Pembentukan 

loyalitas toko 

online tergantung 

pada pembangunan 

kepuasan dan 

perwujudan dengan 

toko.  

2. Perkembangan 

kepuasan dan 

perwujudan terkait 

lansung dengan 

efek dari 

karakteristik toko 

Analisis Pengaruh..., Robby Ivan, FB UMN, 2015



 57 

No Peneliti Publikasi 
Judul 

Penelitian 
Temuan Inti 

yang dirasakan. 

3 Richard L. 

Oliver 

Journal of 

Consumer 

Research 

Volume 20, 

December 

1993 

Cognitive, 

Affective, and 

Attribute Bases 

of The 

Satisfaction 

Response 

1. Menegaskan 

adanya pengaruh 

positif dan negatif 

yang menjadi 

respon yang 

terpisah dari 

diskonfirmasi, dan 

mendukung 

mekanisme tidak 

langsung dari dasar 

atribut kepuasan, 

yang menunjukkan 

mekanisme yang 

respon afektif 

memediasi 

pengaruh atribut 

pada kepuasan. 

2. Pengaruh atribut 

positif dan negatif, 

dan koefisien 

diskonfirmasi 

menunjukkan 

kompleksitas dalam 

proses 

pembentukan 

kepuasan yang 

telah dipahami 

belum sepenuhnya. 

4 Pratibha A. 

Dabholkar, 

C. David 

Shepherd, 

Dayle I. 

Thorpe 

Journal of 

Retailing, 

Volume 

76(2), 2000 

A 

Comprehensive 

Framework for 

Service 

Quality: An 

Investigation 

of Critical 

Conceptual 

and 

Measurement 

Issues Through 

1. Faktor yang relevan 

untuk kualitas 

layanan lebih baik 

dipahami sebagai 

pendahulu dan 

bukan 

komponennya. 

2. Kepuasan 

pelanggan sangat 

memediasi 

pengaruh kualitas 
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No Peneliti Publikasi 
Judul 

Penelitian 
Temuan Inti 

a Longitudinal 

Study 

pelayanan terhadap 

niat perilaku.  

3. Persepsi dan diukur 

diskonfirmasi 

menawarkan 

beberapa 

keunggulan 

dibandingkan 

dihitung 

diskonfirmasi.  

4. Desain pengukuran 

cross-sectional 

untuk kualitas 

pelayanan lebih 

disukai untuk 

desain longitudinal 

5 Chung K. 

Kim, 

Dongchul 

Han, 

Seung-Bae 

Park 

Blackwell 

Publisher 

Ltd., 

Japanese 

Psychological 

Association 

The Effect of 

Brand 

Personality 

and Brand 

Identification 

on Brand 

Loyalty: 

Applying the 

Theory of 

Social 

Identification. 

1. Adanya hubungan 

positif antara daya 

tarik, kekhasan, dan 

nilai ekspresi diri 

dari brand 

personality.  

2. Brand 

identification 

memiliki efek 

langsung terhadap 

laporan WOM dan 

efek tidak langsung 

pada brand loyalty. 

 

6 Raymond 

R. Ferreira 

The Haworth 

Press, Inc., 

Journal of 

Hospitality & 

Leisure 

Marketing, 

Volume 4(3), 

1996 

The Effect of 

Private Club 

Members’ 

Characteristic 

on the 

Identification 

Level of 

Members 

1. Identifikasi anggota 

adalah positif 

terkait dengan 

prestise yang 

dirasakan klub, 

tingkat kepuasan 

dengan klub, 

panjang 

keanggotaan, 

keanggotaan di 
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No Peneliti Publikasi 
Judul 

Penelitian 
Temuan Inti 

klub lain, dan 

frekuensi 

penggunaan klub. 

7 Ki-Joon 

Back 

Sage, Journal 

of Hospitality 

and Tourism 

Research, 

2005 

The Effect of 

Image 

Congruence on 

Consumers’ 

Brand Loyalty 

in The Upper 

Middle-Class 

Hotel Industry 

 

1. kongruensi citra 

sosial dan ideal 

memiliki efek 

langsung yang 

signifikan terhadap 

kepuasan 

pelanggan dan efek 

tidak langsung pada 

attitudinal brand 

loyalty. 

8 Rita 

Faullant, 

Kurt 

Matzler, 

Johann 

Fuller 

Managing 

Service 

Quality, 

Volume 18 

No. 2, 2006 

The Impact of 

Satisfaction 

and Image on 

Loyalty: The 

Case of Alpine 

Ski Resort 

1. Di antara para 

pengunjung yang 

baru pertama kali 

kepuasan secara 

keseluruhan lebih 

penting daripada 

citra, dengan 

meningkatnya 

jumlah kunjungan 

berulang 

pentingnya 

kepuasan 

mengalami 

penurunan dan 

bahwa citra yang 

relatif bertambah. 

9 Yooshik 

Yoon, 

Muzaffer 

Uysal 

Tourism 

Management, 

26, 2005 

An 

Examination of 

The Effects of 

Motivation and 

Satisfaction on 

Destination 

Loyalty: A 

Structural 

Model 

1. Hasil yang 

ditawarkan berupa 

dukungan untuk 

hubungan antara 

kepuasan dan 

loyalitas yang 

bertujuan positif 

dipengaruhi oleh 

kepuasan wisata 

dengan pengalaman 

mereka. 
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No Peneliti Publikasi 
Judul 

Penelitian 
Temuan Inti 

2. Jalan hubungan 

yang diusulkan dari 

dorongan loyalitas 

dari motivasi tujuan 

wisata 

menunjukkan hasil 

yang signifikan. 

10 Chin-Hung 

Liu and 

Wei-Shih 

Tsai 

African 

Journal of 

Business 

Management 

Vol. 4(6), 

June 2010 

The Effects of 

Service Quality 

and Lifestye on 

Consumer 

Choice of 

Channel Types: 

The Health 

Food Industry 

As An Example 

1. Service quality 

memiliki hubungan 

positif dengan jenis 

pemilihan jalur. 

2. Kepuasan 

konsumen terhadap 

service quality pada 

aspek interaksi 

dengan pegawai 

dan penyelesaian 

masalah 

mempengaruhi 

pemilihan jalur 

oleh konsumen. 

3. Lifestyle 

berdasarkan waktu 

dan harga memiliki 

hubungan positif 

pada pemilihan 

jalur. 

4. Beberapa faktor 

demografis 

mempengaruhi 

pemilihan jalur dan 

persepsi dari 

service quality. 
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