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KERANGKA KONSEP DAN TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Sebelum melakukan penelitian, terlebih dahulu menganalisis jurnal
penelitian terdahulu. Adapun penelitian terdahulu yang dianalisis memiliki
masalah penelitian yang serupa agar mendapatkan gambaran tentang penelitian
yang akan dilakukan.

Penelitian pertama berasal dari Universitas Indonesia pada tahun 2013 dan
pada jurnal penelitian terdahulu yang pertama memiliki judul “Pengaruh Brand
Image terhadap Repurchase Intention: Studi pada Zara Pondok Indah Mall 2”.
Penelitian yang dibuat oleh Kania Fastidianti. Data primer berupa kuesioner
dengan sampel yang digunakan sebanyak 170 responden yang sudah membeli
produk Zara di gerai Pondok Indah Mall 2. Konsep yang digunakan adalah brand
image menurut Keller (1998) yang dikategorikan 3 besar yaitu atribut, manfaat
dan sikap merek. Kemudian konsep repurchase intention dari Peter dan Olson
(2005). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling.
Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis regresi linier
sederhana. Melalui hasil penelitiannya, menunjukkan bahwa brand image
memiliki pengaruh terhadap repurchase intention sebesar 72,1% dan sisanya

sebesar 27,9% dipengaruhi oleh faktor lain.
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Kemudian penelitian terdahulu yang kedua berasal dari Sekolah Tinggi llmu
Perbarnas Surabaya pada tahun 2016 berjudul “Pengaruh Citra Merek,
Kepercayaan Merek dan Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang Pakaian
Wanita The Executive di Surabaya”, ditulis oleh Moch Wildan Arifi. Penelitian
ini menggunakan teknik pengumpulan dengan kuesioner dengan total responden
berjumlah 120 orang responden. Teknik pengambilan sampel dengan
menggunakan metode judment sampling, Analisis data yang digunakan deskriptif
analisis yaitu teknis analisis regresi linier berganda. Konsep yang digunakan
adalah citra merek (X1) menurut Emari Hossein (2011), konsep kepercayaan
merek (X2) menurut Lau dan Lee (1999), kepuasan pelanggan (X3) menurut
Margee (2008) dan minat beli ulang (YY) menurut Ferdinand (2011). Adapun hasil
penelitian terdapat 51,7% dipengaruhi oleh ketiga variabel sedangkan sisanya
sebesar 48,3% dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Berdasarkan pada penelitian terdahulu, maka penelitian ini mengambil
judul Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Kafe Excelso Terhadap Repurchase
Intention (Survei Pada Pelanggan Kafe Excelso Di Wilayah Jakarta) dengan
menggunakan teknik yang berbeda yaitu kuantitatif eksplanatif dan menggunakan
variabel brand trust (X2) yang berbeda dari penelitian terdahulu. Persamaan
kedua penelitian terdahulu dengan penelitian ini yakni sama-sama menggunakan
variabel brand image (X1) dan minat beli ulang (Y), dan teknik analisis data
regresi linier berganda. Konsep yang digunakan brand image berasal dari Kevin
Lane Keller (2013, p.50), memiliki 3 dimensi vyaitu: strength of brand

associations, favorability of brand associations, uniqueness of brand associations.
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Untuk brand trust (X2) konsep yang digunakan sama dengan penelitian kedua

yaitu menurut Delgado (2003, p.7) yaitu memiliki 2 dimensi brand reliability dan

brand intention. Menggunakan variabel minat beli ulang (Y) dengan konsep yang

berasal dari Ferdinand (2011, p.129) yaitu empat faktor minat beli ulang: minat

transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif,

memiliki kesamaan dengan penelitian keuda. Pada penelitian ini lebih cenderung

memiliki kesamaan dengan penelitian kedua, karena variabel yang sama yaitu

varibel brand image (X1) dan brand trust (X2) terhadap minat beli ulang (Y).

Tabel 2.1 Penelitian terdahulu

H_al )_/a}ng Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian Saat Ini
diteliti
Pengaruh Citra Pengaruh Brand
Pengaruh Brand Merek, Image Dan Brand
Kepercayaan Trust Kafe Excelso
Image terhadap
Merek dan Terhadap
Repurchase
Judul . .| Kepuasan Repurchase
1 " Intention: Studi .
Penelitian Pelanggan terhadap | Intention
pada Zara . . .
Minat Beli Ulang (Survei Pada
Pondok Indah i .
Mall 2 Pakaian Wanita Pelanggan Kafe
The Executive di Excelso Di
Surabaya Wilayah Jakarta)
o |Nama = Kania Moch Wildan Arifi | | ca Devi
Peneliti Fastidianti Anjani
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Universitas L Sekolah Tinggi Universitas
Universitas . .
dan Tahun Indonesia. 2013 IImu Perbarnas Multimedia
Penelitian ’ Surabaya, 2016 Nusantara, 2019
1. Mengetahui ada
atau tidaknya
pengaruh brand
image Kafe
Excelso terhadap
repurchase
intention (Survei
Pada Pelanggan
— Kafe Excelso Di
nl\glae:get::u;rsuerjlauh Wilayah Jakarta)
. P g 2. Mengetahui ada
variabel citra .
atau tidaknya
. merek,
Mengetahui pengaruh brand
kepercayaan
pengaruh brand trust Kafe Excelso
. merek, dan
image terhadap terhadap
. kepuasan
Tujuan repurchase repurchase
. . . pelanggan . . .
Penelitian | intention terhadap minat beli intention (Survei
produk Zara P Pada Pelanggan

Pondok Indah
Mall 2.

ulang pakaian
wanita The
Executive di
Surabaya secara
simultan maupun
parsial.

Kafe Excelso Di
Wilayah Jakarta)
3. Mengetahui ada
atau tidaknya
pengaruh secara
bersama-sama
brand image dan
brand trust Kafe
Excelso terhadap
repurchase
intention (Survei
Pada Pelanggan
Kafe Excelso Di
Wilayah Jakarta)
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5 i/llz;g:n Kuantitatif — Kuantitatif - Kuantitatif —
Penelitian Deskriptif Deskriptif Eksplanatif
brand image (X1)
diperoleh hasil
brand image sebesar 10,9% dan
. g brand trust (X2)
memiliki .
Adapun hasil terhadap
pengaruh -
terhada penelitian terdapat | repurchase
re urchF;se 51,7% dipengaruhi | intention (Y)
Hasil . P . oleh ketiga variabel | sebesar 44,1%
6 . intention .
Penelitian sedangkan sisanya | Dengan total
sebesar 72,1%
dan sisanva sebesar 48,3% pengaruh secara
y dipengaruhi oleh simultan 55,0%
sebesar 27,9% . .
. . variabel lainnya. maka terdapat 45%
dipengaruhi faktor lain yan
oleh faktor lain. y . g
memengaruhi
repurchase
intention (Y)

Sumber: Jurnal Penelitian Terdahulu

2.2 Kerangka Konsep

2.2.1 Marketing Communication

Komunikasi pemasaran menurut Kotler & Keller (2015, p. 27)
digunakan perusahaan dalam upaya menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung
mengenai produk dan merek yang dijual. Komunikasi pemasaran bertujuan
untuk memberitahu konsumen tentang bagaimana dan mengapa suatu produk

digunakan, oleh orang seperti apa, serta di mana dan kapan.
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Komunikasi pemasaran bertujuan untuk meraih segmen pasar yang
lebih luas melalui strategi komunikasi yang digunakan. Menurut Kotler &
Keller (2015,p.25), bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah seperangkat
alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan
pemasarannya di pasar sasaran.

Menurut definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran merupakan keseluruhan kegiatan bisnis mulai dari perencanaan,
penentuan harga, promosi dan pendistribusian barang dan jasa dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Perusahaan pada saat ini
tidak hanya berfokus terhadap produk, namun juga harus memperhatikan
proses penyampaian komunikasi produk terhadap konsumen agar dapat
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara
langsung maupun tidak langsung mengenai barang atau jasa yang dijual.
Marketing mix memiliki peranan penting bagi perusahaan untuk
memengaruhi konsumen agar dapat membeli produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan dikarenakan elemen-elemen yang terdapat dalam
marketing mix merupakan elemen yang digunakan oleh perusahaan demi
mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Kotler & Armstrong (2014, p.78) marketing mix terdiri dari:

1. Produk (product)

Produk dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada target
sasaran. Produk terdiri dari keragaman, kualitas, desain, fitur,

kemasan, merek, dan jasa.
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2. Harga (price)
Sejumlah uang yang harus ditukarkan oleh pelanggan untuk
memperoleh suatu produk atau jasa. Harga terdiri dari daftar harga,
diskon, jangka waktu pembayaran, dan lainnya.

3. Tempat (place)
Perusahaan melakukan berbagai aktivitas yang bertujuan agar
produk yang dihasilkan tersedia dan mudah didapatkan oleh target
konsumen. Tempat terdiri dari saluran pemasaran, cakupan pasar,
lokasi, persediaan, transportasi.

4. Promosi (promotion)
Aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mengkomunikasikan keunggulan dari produk dan membujuk target
konsumen untuk membelinya. Pada umumnya, aktivitas yang
dilakukan mirip dengan aktivitas promotional mix, seperti:
periklanan (advertising), penjualan personal (personal selling),
promosi penjualan (sales promotion), dan humas (public relations)

dan penjualan langsung (direct marketing).

Menurut Belch and Belch (2015, p.15), promosi didefinisikan
sebagai bentuk usaha perusahaan dalam menyiapkan media informasi
dan persuasi untuk memasarkan barang dan jasa. Alat dasar yang
umumnya digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran

disebut sebagai bauran promosi (promotional mix).
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Menurut Belch and Belch (2015, p.18-25) dalam bukunya yang

berjudul Advertising and Promotion and Integrated Marketing

Communication Perspective terdapat enam elemen dalam promotional

mix, di antaranya:

1.

Iklan (Advertising)

Segala komunikasi nonpersonal yang berbayar mengenai suatu
organisasi, produk, jasa atau ide oleh suatu sponsor. Aspek
berbayar dalam definisi tersebut menunjukkan bahwa space atau
waktu untuk beriklan pada umumnya harus dibeli. Komponen
nonpersonal menjelaskan bahwa periklanan melibatkan media
massa (contoh: TV, radio, majalah, koran) vyang dapat
menyampaikan pesan kepada seseorang pada waktu yang
bersamaan.

Penjualan langsung (Direct Marketing)

Perusahaan berkomunikasi secara langsung dengan target
konsumen untuk memperoleh respon atau transaksi. Penjualan
langsung lebih dari sekedar mail-direct dan mail-order catalog.
Melibatkan berbagai aktivitas, termasuk manajemen database,
direct respond ads, internet, penjualan langsung, berbagai siaran
dan media cetak.

Interactive atau Internet Marketing

Internet dipercaya memiliki peran utama yang membantu pemasar

memasarkan produknya secara lebih mudah dan interaktif kepada
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calon pembeli. Medium internet mampu memuat konten interaktif
seperti video yang kemudian dapat disebarluaskan kepada calon
pembeli secara real time. Selain itu Pemanfaatan internet dalam
kehidupan calon pembeli juga menjadi faktor pendukung
perusahaan mulai mempertimbangkan internet sebagai suatu
medium pemasaran yang tepat sasaran untuk memasarkan produk.
Promosi Penjualan (Sales Promotion)

pemasaran yang menyediakan nilai tambah atau insentif kepada
tim penjual, distributor-distributor atau ultimate consumer dan
dapat menstimulasi atau menciptakan penjualan secara langsung.
Promosi penjualan adalah insentif yang diberikan oleh perusahaan
kepada channel distribusi yang bertujuan untuk mendorong
pelanggan untuk membeli produk atau jasa. Penjualan langsung
terdiri dari kupon, contoh barang, membuat kuis, kontes.

Publisitas atau Hubungan masyarakat (Publicity/Public Relations)
Publisitas adalah komunikasi nonpersonal mengenai suatu
perusahaan, produk, jasa, atau ide secara gratis atas suatu sponsor.
Umumnya teknik yang digunakan untuk memperoleh publisitas
adalah news releases, press conferences, artikel, fotografi, film,
dan lain-lain.

Penjualan Personal (Personal Selling)

Bentuk dari komunikasi antar personal di mana penjual berusaha

untuk memengaruhi calon pembeli yang potensial untuk dapat
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membeli produk dan jasa yang ditawarkan perusahaan. Dengan
melakukan personal selling pemasar dapat mengetahui reaksi atau

respon langsung mengenai produk yang telah ditawarkan.

2.2.2 Public Relations

Public relations sebagai bagian dari promotion mix yang menjadi
bagian penting di mana fungsi dan tujuannya menurut Kotler dan Amstrong
(2014, p.432) adalah membangun hubungan yang baik dengan stakeholder
untuk mendapatkan image yang diinginkan, membangun citra perusahaan,
dan menangani serta menghadapi berita, rumor, dan kejadian yang tidak
menyenangkan. Praktisi public relations melakukan komunikasi dengan
pihak eksternal maupun internal perusahaan untuk semakin membantu
mengembangkan bisnis perusahaan serta hubungan yang positif, sehingga
tujuan organisasi dapat didukung juga oleh masyarakat. Praktisi PR juga
mengembangkan, meriset, melaksanakan, dan mengevaluasi program-
program yang relevan. Tujuan dari public relations menurut Frank Jeffkins
(2003, p.10) yaitu:

1. Untuk mendapatkan pengakuan di mata masyarakat seperti
mengubah image di mata masyarakat sehubungan dengan
adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan perusahaan.

2. Untuk meningkatkan sumber daya manusia agar tercipta
masyarakat yang cerdas dan tidak mudah menerima berita

bohong.
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3. Untuk memperbaiki hubungan antara perusahaan dengan
masyarakat apalagi jika perusahaan tersebut menerima kecaman,
kesangsian, atau salah paham di kalangan khalayak terhadap
niat baik perusahaan.

4. Untuk memberikan informasi dan mengajari konsumen agar
lebih efektif dan mengerti dalam memanfaatkan produk-produk
perusahaan.

5. Untuk memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat luas,
serta membuka peluang pasar-pasar ekspor baru.

6. Untuk menciptakan identitas baru.

7. Untuk menyebarluaskan informasi mengenai aktivitas dan
partisipasi para pimpinan perusahaan organisasi dalam

kehidupan sosial sehari-hari.

Marketing public relations merupakan gabungan antara program public
relation dengan strategi pemasaran dengan tujuan memuaskan konsumen.
Tujuan penting dari marketing public relation yaitu dapat membantu
pengenalan merek perusahaan, menciptakan citra positif perusahaan, dan
mengembangkan fungsi pemasaran melalui public relation dengan
memengaruhi masyarakat lewat nilai-nilai atau keunggulan yang ada dari

brand tersebut.
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2.2.3 Brand

Pemahaman tentang brand menurut Keller (2013, p.2) tersebut secara
simpel dapat diartikan bahwa brand merupakan suatu hal yang terintegrasi
dan menjadi pembeda antara produk satu dan lainnya. Hal-hal yang
membedakannya tersebut terdiri dari berbagai macam hal yang dikemas
menjadi satu kesatuan seperti nama, pengucapan nama atau istilah-istilah
yang digunakan, logo, desain, simbol-simbol, atau keseluruhannya. Oleh
karena hal tersebut, dalam menciptakan serta mengomunikasikan sebuah
brand diperlukan persiapan yang matang. Karena brand merupakan salah satu
penentu dalam kesuksesan dari sebuah produk atau jasa yang akan terus
melekat dalam benak konsumennya.

Menurut Kahle dan Kim (2012, p 19) brand memiliki keterkaitan dengan
gambar dan musik atau suara sama baiknya dengan kata-kata. Kahle dan Kim
juga berpendapat bahwa proses dalam image yang berbentuk nonverbal akan
terekam ke dalam memori individu. Sebuah gambar yang interaktif juga
memiliki keterikatan dengan sebuah nama brand sekaligus produk tersebut.
Sebagai contohnya seperti Mercedes Benz sebagai brand mobil ternama.
Ketika seseorang melihat logo yang memiliki bentuk lingkaran dengan garis
segitiga di dalamnya, kemungkinan besar akan berfikir bahwa itu adalah logo
dari Mercedes Benz. Hal ini dapat saja terjadi karena telah memiliki image
nonverbal yang terekam dalam benak publiknya. Hal lainnya yang memiliki
faktor image nonverbal adalah Coca-Cola sebagai brand yang identik dengan

warna merah atau Pepsi identik dengan warna biru.
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2.2.4 Brand Image

Perusahaan harus mempunyai strategi pemasaran yang baik untuk
produknya agar bisa diterima oleh masyarakat, salah satunya adalah
keputusan dalam pemberian merek (branding). Pemberian merek adalah hal
terpenting dalam membangun citra merek suatu produk. Brand image
menurut Shimp dan Andrews (2013, p.35) merupakan representasi dari suatu
organisasi atau perusahaan yang telah melekat dalam benak individu.
Menurut Keller (2013, p.48), “Brand association are the other informational
nodes linked to the brand node in memory, and contain the meaning of the
brand for consumers”. Yang artinya asosiasi merek adalah kumpulan
informasi mengenai merek yang bersifat verbal dan visual yang ada dalam
ingatan serta membawa suatu makna dari merek tersebut kepada
konsumennya. Menurut Kevin Lane Keller (2013, p.50), citra merek dapat
diukur dengan menggunakan tiga dimensi yaitu:

a. Strength of Brand Association (Kekuatan Asosiasi Merek), berbicara
mengenai bagaimana informasi masuk dalam ingatan konsumen dan
bagaimana informasi tersebut dikelola oleh data sensoris di otak sebagai
bagian dari brand image. Ketika masyarakat memikirkan dan menguraikan
arti informasi pada suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang
semakin kuat pada ingatan konsumen. Konsumen memandang suatu objek
melalui kelima indera mereka: mata, hidung telinga, kulit, dan lidah. Namun
konsumen mengatur dan mengiterprestasikan kelima indera ini menurut cara

masing-masing. Perbedaan pandangan pelanggan atas sesuatu objek (merek)
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tidak hanya melalui kelima indera namun juga lingkungan sekitar dan
keadaan individu yang akan menciptakan proses persepsi dalam perilaku
pembelian yang berbeda.

Semakin dalam seseorang berfikir tentang informasi suatu merek yang
menghubungkannya dengan pengetahuan sebelumnya yang dimiliki
seseorang tersebut, maka semakin kuat asosiasi merek yang dimilikinya.

Secara lebih jelas indikator dari kekuatan brand image yaitu:

a) Atribut

atribut adalah tanda-tanda yang mendeskripsikan suatu produk atau jasa
seperti logo, simbol dari merek yang bersangkutan.

b) Manfaat

Manfaat merupakan penilaian yang positif yang diberikan kepada
konsumen, atau nilai personal konsumen yang melekat pada atribut produk
dan yang diberikan produk atau jasa tersebut kepada konsumen.

b. Favorability of Brand Association (Keunggulan Asosiasi Merek)

Keunggulan asosiasi merek memiliki tujuan mendapatkan kesetujuan
akan kebutuhan dan keinginan konsumen atau dapat membuat konsumen
percaya bahwa kekuatan merek (atribut dan manfaat) yang diberikan oleh
suatu merek dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga
menciptakan sikap positif terhadap merek tersebut. Adanya kebutuhan dan
keinginan dalam diri konsumen melahirkan harapan, di mana harapan

tersebut yang diusahakan oleh konsumen untuk dipenuhi melalui kinerja
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produk dan merek yang dikonsumsinya. Apabila kinerja produk atau merek
melebihi harapan, maka konsumen akan baik, dan demikian juga sebaliknya.

Kesunggulan terhadap merek melalui kesetujuan dan keburukan suatu
merek tersebut, atau hal yang disukai maupun yang tidak disukai oleh
konsumen terkait dengan atribut dan manfaat tersebut. Seberapa penting
asosiasi merek terhadap sikap dan keputusan konsumen tergantung pada:

a) Desirability

Desirability atau keinginan adalah sejaun mana produk atau jasa
dibawakan oleh perusshaan dapat memenuhi keinginan atau harapan
konsumen yang menjadi sasaran.

b) Deliverability

Deliverability atau penyampaian adalah sejauh mana merek produk
yang dibawakan oleh perusahaan dapat disampaikan dengan baik kepada
konsumen sasaran.

c. Uniqueness of Brand Association (Keunikan Asosiasi Merek)

Produk harus memiliki ciri khas seperti mempunyai keunikan dan
menarik sehingga produk tersebut tidak mudah untuk ditiru oleh para
produsen pesaing. Melalui keunikan suatu produk maka akan memberi kesan
yang cukup membekas terhadap ingatan pelanggan akan keunikan brand atau
merek produk tersebut yang membedakannya dengan produk sejenis lainnya.
Sebuah merek yang memiliki ciri khas haruslah dapat menciptakan keinginan
pelanggan. Uniqueness of Brand Association bergantung pada dua indikator,

yaitu:
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a) Point of Parity

Point of Parity adalah sasosiasi-asosiasi merek tersebut memiliki unsur
kesamaan, namun tidak perlu memiliki keunikan jika dibandingkan dengan
asosiasi-asosiasi merek lainnya.

b) Point of Difference

Point of Difference adalah atribut atau manfaat yang memiliki ciri khas
dikaitkan dengan merek, yang dinilai secara positif, dan dipercaya bahwa
konsumen tidak akan menemukan hal tersebut pada merek pesaing.

Menurut Simamora (2004, p.72) nilai dalam asosiasi citra merek yaitu:
membantu memproses atau menyusun informasi, diferensiasi dan
memposisikan merek, membangkitkan alasan untuk membeli dan
menciptakan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek ini hendaknya
mampu menciptakan motivasi pelanggan untuk mulai mengkonsumsi produk
bermerek tersebut. Merek juga hendaknya mampu menciptakan kesan yang
positif bagi pelanggan yang mengkonsumsi produk dengan merek tersebut

sehingga dapat terjadi pembelian ulang.
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2.2.5 Brand Trust

Menurut Guviez & Korchia (2003, p.4) dari sudut pandang konsumen,
brand trust merupakan asumsi awal yang melibatkan kredibilitas, integritas,
dan kebajikan, yang dilekatkan pada merek tertentu. Brand trust menurut Guy
Champniss (2011, p.134) Merek harus dipercaya, jika tidak maka merek tidak
berarti apa-apa. Mengingat kepercayaan adalah pusat dari, dan produk dari,
baik apa yang diperjuangkan oleh suatu merek dan penciptaan modal sosial,
menjadi sangat jelas bahwa merek pada dasarnya dalam bisnis menciptakan
modal social, brand trust memiliki peran yang penting bagi produk. Menurut
Kumar (2008, p.69) brand trust diibaratkan sebagai kerelaan individu
mempercayai kemampuan merek untuk memuaskan kebutuhannya. Dalam
situasi ini di mana individu tidak dapat secara objektif mengevaluasi kualitas
dari produk di awal, brand trust berperan penting dalam mengurangi
ketidakpastian dalam pembelian. Sesuai dengan pendapat Delgado (2003,
p.37) Pengukuran brand trust menurut Delgado (2003, p.37) memiliki dua
dimensi yaitu:

1. Brand reliability atau keyakinan konsumen bahwa produk tersebut
mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau dengan kata lain persepsi bahwa
merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan,
dalam hal ini indikator yang pertama yaitu kepuasan. Indikator yang kedua
yaitu nilai, brand reliability merupakan hal yang mampu menciptakan
kepercayaan terhadap merek karena kemampuan merek memenuhi nilai yang

dijanjikannya akan membuat konsumen menaruh rasa yakin akan
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mendapatkan apa yang dibutuhkan dalam hal ini kebutuhan untuk keluar dari
perasaan terancamnya.

2. Brand intension didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa
merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah
dalam konsumsi produk muncul secara tidak terduga, dalam hal ini indikator
pertama security. Kepercayaan merek bersandar pada penilaian konsumen
yang subjektif atau didasarkan pada persepsi masing-masing konsumen
terhadap manfaat yang dapat diberikan produk atau merek, dalam hal ini
indikator kedua yaitu trust.

Kesimpulannya penelitian ini menggunakan pengukuran kepercayaan
merek menurut Delgado (2003, p.38) untuk mengukur variabel pada brand
trust yaitu dengan brand reliability dan brand intention. Untuk mendukung
hal itu terdapat juga tiga faktor yang memengaruhi kepercayaan terhadap
merek. Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan
yang membuat merek, dan hubungan merek dengan konsumen. Hubungan
ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan merek dapat dijelaskan sebagai
berikut

1. Brand characteristics yaitu karakteristik dari suatu merek yang
mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian

sebelum membeli. Karakteristik merek yang berkait dengan
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kepercayaan merek meliputi dapat mempunyai reputasi, dan
kompeten.

2. Company characteristics yaitu karakteristik dari perusahaan
yang ada dibalik suatu merek juga dapat memengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Pengetahuan
konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu
produk. Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan,
motivasi perusahaan yang diinginkan, dan integritas suatu
perusahaan.

3. Consumer-Brand Characteristic merupakan hubungan merek
dengan pribadi konsumen yang saling memengaruhi. Oleh sebab
itu  Kkarakteristik konsumen-merek dapat memengaruhi
kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi
kemiripan antara konsep emosional dengan kepribadian merek,

kesukaan terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek.

2.2.6 Repurchase Intention
Minat beli merupakan salah satu proses dalam membeli suatu barang
sebelum mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut. Menurut
Kotler (2015,p.207) minat beli adalah seberapa besar kemungkinan
konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan
konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Konsumen
secara sadar mengalami moment of truth dalam pengalaman melakukan

pembelian untuk pertama kali. Pada saaat itu konsumen sangat mudah untuk
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merasakan dan membedakan kualitas yang diberikan produsen melalui
produk yang mereka pasarkan. Secara sadar maupun tidak sadar, sudah ada
rencana didalam benak konsumen apakah mereka ingin merasakan lagi
pengalaman tersebut atau tidak. Minat beli ulang adalah keputusan
terencana seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas produk dan
jasa tertentu, dengan mempertimbangkan situasi atau pengalaman yang
terjadi setelah berbelanja.

Menurut  Ferdinand (2011, p.129) minat beli ulang dapat

diidentifikasikan melalui empat indikator sebagai berikut :

a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan untuk membeli produk

kembali.

b. Minat referensial, vyaitu kecenderungan seseorang untuk

mereferensikan atau memberi tahu produk kepada orang lain.

c. Minat preferensial, yaitu minat yang mendeskripsikan perilaku
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi

ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

d. Minat eksploratif, minat ini mendeskripsikan perilaku seseorang
yang selalu mencari informasi lebih dalam mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari

produk tersebut.
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Minat pembelian ulang sebagai minat pembelian yang didasarkan atas
pengalaman pelanggan yang memenuhi kebutuhan pelanggan. Kemudian
konsumen yang puas akan memberitahukan kepada orang lain tentang

pengalamannya, sehingga menarik orang lain untuk datang ke perusahaan.

2.2.7 Hubungan Brand Image dan Brand Trust terhadap Repurchase
Intention
Brand merupakan suatu hal yang terintegrasi dan menjadi pembeda
antara produk satu dan lainnya. Adapun beberapa dimensi yang
memengaruhi brand image adalah tipe-tipe strength brand association,
favorability, dan uniqueness. Sedangkan minat beli ulang merupakan
keputusan terencana seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas
produk dan jasa tertentu, dengan mempertimbangkan situasi atau
pengalaman yang terjadi setelah berbelanja. Beberapa faktor yang
memengaruhi minat beli ulang adalah berkaitan dengan objek penelitian
yang diambil, dalam penelitian ini ingin melihat dimensi brand image
yang dimiliki oleh Kafe Excelso tersebut memberikan dampak kepada
dimensi yang ada pada repurchase intention yaitu minat transaksional,
minat referensial, minat preferensial, minat eksploratif. Dilihat dari jurnal
penelitian terdahulu “Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase
Intention: Studi pada Zara Pondok Indah Mall 2” dengan menunjukkan
hasil brand image memiliki pengaruh terhadap repurchase intention

sebesar 72,1% dan sisanya sebesar 27,9% dipengaruhi oleh faktor lain.
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Faktor-faktor yang memengaruhi minat beli ulang adalah
kepercayaan merek, menurut Kumar (2008, p.69) brand trust digambarkan
sebagai kerelaan individu mempercayai kemampuan merek untuk
memuaskan kebutuhannya. Dalam situasi ini di mana individu tidak dapat
secara objektif mengevaluasi kualitas dari produk di muka, produk dengan
kualitas dan mempunyai citra yang baik dapat menumbuhkan rasa percaya
pelanggan terhadap produk tersebut setelah melakukan pembelian.
Sehingga pelanggan akan melakukan minat pembelian ulang. Dimensi
brand trust yaitu brand reliability merupakan kemampuan merek
memenuhi nilai yang dijanjikannya akan membuat konsumen menaruh
rasa yakin akan mendapatkan apa yang dibutuhkan sehingga terjadi minat
beli ulang. Brand intentionality keyakinan konsumen bahwa merek
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah
dalam konsumsi produk muncul secara tidak terduga menjadi faktor
terjadinya minat beli ulang. Dilihat dari jurnal penelitian terdahulu kedua
yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek dan Kepuasan
Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang Pakaian Wanita The Executive di
Surabaya” dengan hasil penelitian terdapat 51,7% dipengaruhi oleh ketiga
variabel sedangkan sisanya sebesar 48,3% dipengaruhi oleh variabel
lainnya.

Hubungan brand image dan brand trust terhadap repurchase
intention, dapat dilihat dari jurnal penelitian terdahulu yang kedua berjudul

“Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek dan Kepuasan Pelanggan
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terhadap Minat Beli Ulang Pakaian Wanita The Executive di Surabaya” di
mana terdapat pengaruh sebesat 51,7% dipengaruhi oleh ketiga variabel.
Kedua variabel brand image dan brand trust juga mempunyai korelasi

yang kuat terhadap repurchase intention.

2.3 Hipotesis Teoretis

Hipotesis menurut Ghozali (2016, p. 95) adalah kesimpulan penelitian yang
belum sempurna sehingga perlu disempurnakan melalui penelitian. Hipotesis yang
digunakan pada penelitian ini yaitu hipotesisi kausal yang menggambarkan sebab
akibat. Hipotesis pada penelitian ini adalah

H1: Terdapat pengaruh brand image terhadap repurchase intention

H2: Terdapat pengaruh brand trust terhadap repurchase intention

H3: Terdapat pengaruh bersamaan antara brand image dan brand trust

terhadap repurchase intention
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2.4 Alur Penelitian

Gambar 2.1 Alur Penelitian
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