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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS  

 

A. Landasan Teori  

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang paling 

penting yang banyak dilakukan oleh para pengusaha untuk 

mempertahankan usahanya dan untuk terus berkembang dan 

mempertahankannya. baik dalam bentuk kepuasan, 

kepercayaan dan loyalitas dari konsumen yang di targetkan. 

Dan berhasil atau tidaknya usaha yang kita jalani dalam 

mencapai tujuan bisnis itu tergantung dari keahlian 

pengusaha itu sendiri dibidang pemasaran. 

a) Menurut Kotler (2010), pemasaran adalah sebuah 

proses sosial dan manajerial dimana individu-individu 

dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 

penawaran dan pertukaran produk-produk atau value 

dengan pihak lainnya. Selain itu pondasi untuk terjun 

di dunia pemasaran perusahaan harus m emiliki dasar-
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dasar ekonomi yang kuat, dan semuanya tergantung 

dari fungsi dan niat usaha yang gigih apakahkegiatan 

pemasaran yang dilakukan dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. Pemasaran jasa merupakan 

suatu proses mempersepsikan, memahami, 

menstimulasi dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran 

yang dipilih secara khusus dengan menyalurkan 

sumbersumber sebuah organisasi untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut”. (Tjiptono, Fandy. 2000).   

b) Konsep pemasaran  

Swastha dan Handoko (2000) Pemasaran sangat 

penting bagi kelangsungan hidup dan perkembangan 

perusahaan, maka perusahaan perlu memahami 

konsep pemasaran yang dapat memberikan kepuasan 

kepada konsumen yang dapat memberikan kepuasan 

kepada konsumen dan dapat mengarahkan seluruh 

kegiatan perusahaan untuk tujuan tersebut. Tiga unsur 

pokok konsep pemasaran yaitu: orientasi pada 
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konsumen, kegiatan pemasaran yang integral dan 

keputusan pembelian.  

c) Merek (Brand) 

Kotler dan Amstrong (2012)  berpendapat bahwa 

merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau 

kombinasi keseluruhannya, yang  ditujukan untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan 

perusahaan sekaligus sebagai diferensiasi produk. 

Demikian halnya dengan nama merek perusahaan 

(corporate brand name). Sebuah merek perusahan 

menegaskan bahwa perusahan tersebut menyalurkan 

dan berdiri dibelakang produk atau jasa yang 

digambarkan merek produk atau jasa, merek yang 

akan dibeli dan digunakan oleh konsumen (Aaker, 

2004).  

Penggunaan merek mempunyai beberapa tujuan, yaitu 

: 

1) Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya 

dengan produk lain yang sejenis. 
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2) Sebagai sebuah alat untuk mempromosikan produk 

atau jasa. 

3) Untuk menciptakan citra yang positif yaitu dengan 

memberikan keyakinan, kualitas dan kepuasan. 

4) Untuk mengelola dan menguasai pasar yang artinya 

dengan 

membangun sebuah brand  yang dapat di kenal 

konsumen, image yang baik dan yang telah dilindungi 

hak cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih dan 

mempertahankan loyalitas konsumen. Kotler (2006).  

 

1. Citra Merek 

Citra sebuah merek yang perusahaan ciptakan harus 

memiliki karakteristik yang mudah diingat oleh 

konsumen, baik dari simbol, tanda nama, desain atau 

gabungan dari semuanya untuk digunakan sebagai bentuk 

karakteristik yang melekat pada benak konsumen, uagar 

konsumen dapat membedakan merek produk atau jasa 

mereka dengan merek lainnya yang sejenis. Kotler dan 
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Keller (2009) mendefinisikan citra merek sebagai sebuah 

kumpulan asosiasi-asosiasi yang dipersepsikan oleh 

konsumen terhadap sebuah merek tertentu yang dapat 

dikenal dengan istilah asosiasi merek. Menurut Tjiptono 

dan Chandra (2005) citra merek atau deskripsi merek 

adalah “deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu”. 

Dari pengertian citra merek yang sudah dijelaskan di 

atas maka dapat di ambil kesimpulan bahwa citra merek 

tidak dapat terlepas dari faktor-faktor yang membentuk 

citra merek itu sendiri. 

Faktor-faktor pembentuk citra merek menurut 

Kotler (2005) adalah : 

a. Favorability of brand association, merupakan sebuah 

asosiasi merek yang timbul karena adanya kepercayan 

bahwa sesautu atribut yang ada pada merek tersebut 

mampu memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen. 

b. Strength of brand association, adalah sebuah kekuatan 

yang dimiliki dari asosiasi merek yang terbentuk oleh 
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informasi yang masuk melalui ingatan konsumen dan 

bagaimana informasi tersebut dapat dikemas dan 

bertahan di benak konsumen sebagai bagian dari citra 

merek yang baik. 

c. Uniqueness of brand association, adalah keunikan 

yang dimiliki oleh asosiasi merek yang dapat timbul 

dengan membandingkan secara langsung terhadap produk 

atau jasa yang sejenis dari pesaing. 

Selain itu juga Menurut pendapat Timmerman (dalam 

Noble, 1999) asosiasi yang berhubungan dengan sebuah 

merek yaitu :  

1) Faktor fisik: yaitu meliputi karakteristik dari sebuah 

merek tersebut, seperti desain kemasan, logo, nama merek, 

fungsi dan kegunaan produk dari merek tersebut.  

 2) Faktor psikologis: yaitu di bentuk oleh emosi, 

kepercayaan, nilai, kepribadian yang konsumen anggap 

dapat menggambarkan sebuah produk atau jasa dari merek 

tersebut.  
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2. Kepercayaan Merek 

Kepercayaan adalah rasa yakin yang dimiliki oleh 

konsumen untuk bertumpu pada sebuah merek yang 

konsumen yakini dalam harapannya dapat memenuhi 

keinginan konsumen. Dalam kegiatan pemasaran pada 

bisnis online yang saat ini berkembang sangat pesat, 

kepercayaan terhadap sebuah merek bersumber pada 

harapan besar konsumen terhadap sebuah merek yang 

menurutnya dapat memenuhi janji yang telah diberikan 

oleh merek dari sebuah perusahaan tersebut, maka tak 

heran jika banyak perusahaan berlomba-lomba dalam 

membangun kepercayaan kepada konsumen bahwa 

produk atau jasa dari merek produk atau jasa tersebut 

mampu memenuhi apa yang konsumen harapkan. Adapun 

menurut Lau dan Lee (1999), kepercayaan terhadap 

sebuah merek adalah kemauan mempercayai merek 

dengan segala  resikonya karena adanya  harapan yang 

dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang 
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positif bagi konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 

Kemudian Menurut Lau dan Lee (1999) ada tiga 

faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap sebuah 

merek yaitu : 

a. Brand characteristic (karakteristik merek) Bisa 

dikatakan bahwa karakteristik merek ini memiliki andil 

yang sangat penting dalam proses penentuan 

pengambilan keputusan yang akan dilakukan oleh  

konsumen agar dapat mempercayai suatu merek 

tertentu. Hal ini dikarenakan konsumen selalu 

melakukan penilaian terhadap produk sebelum 

membeli. karakteristik merek ini juga merupakan 

sesuatu yang bisa diramalkan, dan memiliki reputasi, 

serta berkompeten dalam merek tersebut. 

b. Company characteristic (karakteristik perusahaan) 

yaitu jika perusahaan yang menciptakan sebuah merek 

harus memiliki karakteristik yang kuat yang 

dimunculkan dalam merek tersebut. Sesuatu yang ada 
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dibalik merek tersebut juga dapat mempengaruhi 

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

Pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen tentang 

perusahaan yang ada di balik layar merek suatu produk 

adalah dasar awal pemahaman kosumen terhadap 

sebuah merek dari suatu produk atau jasa. Karakteristik 

perusahaan ini meliputi reputasi suatu perusahaan, 

motivasi perusahaan, dan integritas suatu perusahaan.  

c. Consumer-brand characteristic (karakteristik 

konsumen-merek) Karakteristik konsumen-merek 

merupakan sesuat yang saling mempengaruhi. Oleh 

sebab itu, karakteristik konsumen terhadap merek dapat 

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. 

Karaktersitik ini meliputi kesamaan antara konsep 

emosional konsumen dengan kepribadian sebuah 

merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman 

terhadap merek. 

Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001) 

kepercayaan terhadap sebuah merek (brand trust) adalah 
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segala keinginan dari konsumen untuk bergantung pada 

kemampuan dari sebuah merek untuk melaksanakan 

segala fungsinya. Selanjutnya Chaudhuri dan Holbrook 

mengatakan bahwa, secara spesifik, kepercayaan dapat 

mengurangi ketidakpastian dalam sebuah lingkungan di 

mana konsumen merasa produk ajau jasa dari merek 

tersebut aman digunakan karena mereka mengetahui 

bahwa mereka dapat mengandalkan merek yang sudah 

dipercaya tersebut. Selain itu juga kepercayaan terhadap 

merek bisa di artikan sebagai  persepsi akan kehandalan 

dari sudut pandang konsumen yang didasarkan pada 

pengalaman, atau interaksi yang di dasari oleh 

terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan 

(costabilo dalam Ferinnadewi,2008).  

 

3. Kepuasan Konsumen 

Kepuasan merupakan rasa senang seseorang 

terhadap suatu produk atau jasa setelah membandingkan 

kinerja atau hsil yang dirasakannya sesuai dengan 
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keinginnya. Kepuasan konsumen adalah tingkat dimana 

persepsi kualitas sebuah produk atau jasa sesuai dengan 

harapan konsumen. Jika kualitas produk atau jasa dibawah 

harapan kosnumen maka konsumen tidak puas. Jika 

kualitas produk atau jasa  sesuai dengan harapan 

konsumen maka konsumen puas. Dan Jika kualitas produk 

melebihi harapan maka konsumen sangat puas (Kotler dan 

Amstrong, 2012). Sedangkan menurut Rangkuti (2011), 

kepuasan konsumen adalah sebuah respon atau reaksinya 

terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kinerja 

sebelumnya dan kinerja actual yang dirasakan setelah 

penggunaan atau pemakaian.  

Kepuasan konsumen terhadap suatu produk ataupun 

jasa sngat susah untuk konsumen jika perusahaan  jasa 

atau  industri  memahami  apa  yang  diharapkan  oleh  

konsumen. Namun produk  atau jasa layanan yang 

memiliki kualitas  yang  sama,  dapat memberikan  hasil  

kepuasan  yang berbeda-beda  bagi  konsumen.  Oleh  

karena  itu,  suatu  perusahaan harus  sering melakukan 

survey trelebih dahulu apa yang konsumen inginkan saat 
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ini dan apa hal-hal yang bisa menarik konsumen untuk 

bisa memiliki rasa puas terhadap kinerja dari perushaan, 

kemudian perusahaan harus memperhatikan  kualitas  

produk maupun  pelayanan  yang  diberikan kepada 

konsumen.  Tjiptono (2008), menyatakan bahwa kepuasan 

konsumen merupakan evaluasi purna  beli dimana 

alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau 

melampaui harapan konsumen, sedangkan  ketidakpuasan  

timbul  apabila  hasil (outcome) tidak memenuhi harapan.    

Dari berbagai pendapat yang telah dijelaskan para 

ahli diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa definisi 

kepuasan konsumen adalah sebuah sikap yang 

ditunjukkan oleh konsumen dengan hasil pengalamn 

sebelumnya antara kinerja atau hasil yang  dirasakan 

dengan harapan yang konsumen terima. Apabila hasil 

yang di peroleh dibawah harapan konsumen, maka 

konsumen akan merasa kecewa, dan tidak puas namun 

sebaliknya jika sesuai dengan harapan konsume, maka 

konsumen  akan  merasa puas dan bila kinerjanya 

melebihi harapan, maka konsumen akan merasa sangat 



29 
 

puas, dan hal ini sudah hukum alam puas tidak puas 

adalah bagaimana konsumen menyikapi dari hasil dari 

kinerja perusahaan. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012),  ada  empat  

metode  yang    digunakan untuk mengukur kepuasan 

konsumen yaitu :  

a. Sistem keluhan dan saran   

Sebuah perusahaan akan memberikan kesempatan 

sepenuhnya bagi konsumen untuk dapat 

menyampaikan pendapat, bahkan keluhan atas produk 

atau jasa yang telah diberikan perusahaan yang 

berorientasi pada konsumen (costumer oriented). 

b. Survey kepuasan konsumen 

Sesekali  perusahaan  perlu  melakukan  survei  

kepuasan  konsumen terhadap kualitas  jasa  atau  

produk  perusahaan  tersebut. Survei  ini  dapat 

dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada para 

pelanggan. Kemudian melalui survei tersebut, 

perusahaan akan mengetahui apa yang menjadi 
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kekurangan dan kelebihan produk atau jasa  yang 

perusahaan berikan, sehingga  kedepannya perusahaan 

dapat melakukan perbaikan pada sesuatu yang 

dianggap tidak relevan oleh konsumen.   

c. Ghost Shopping  

Metode ini dilakukan oleh perusahaan dengan 

mengutus seorang pegawai untuk bekerja di 

perusahaan lain sebagai ghost shopper,  tujuannya 

adalah untuk mengetahui kelebihan dan kekurangan 

perusahaan lain sebagai acuan untuk perushaan agar 

bisa mendapatkan pelajaran dari perusahaan lain.  

d. Analisa pelanggan yang hilang  

Metode seperti ini adalah cara yang biasa dilakukan 

oleh perusahaan ketika pelanggannya yang sudah lama 

tidak berkunjung atau melakukan pembelian lagi pada 

perusahaan tersebut, biasanya perusahaan akan  

menghubungi kembali pelanggannya karena mungkin 

telah berpindah pada perusahaan lainnya.   
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Terciptanya sebuah kepuasan konsumen tersebut akan 

mampu memberikan beberapa manfaat bagi perusahaan 

diantara manfaatnyanya adalah hubungan antara  

perusahaan dan konsumen menjadi lebih baik, dapat 

memberikan unsur yang baik untuk melakukan 

pembelian ulang dan mendapat loyalitas konsumen 

dalam bentuk rekomendasi bahwa merek yang 

digunakan telah membuatnya puas. Dan Hal ini dapat 

menguntugkan perusahaan. 

 

4. Loyalitas Konsumen  

Loyalitas konsumen terhadap sebuah merek produk 

atau jasa merupakan konsep dasar yang sangat penting 

pada kondisi tingkat persaingan yang sangat ketat pada 

masa ini. Pada kondisi demikian loyalitas pada sebuah 

merek produk atau jasa sangat dibutuhkan agar 

perusahaan dapat bertahan dengan merek yang telah 

prusahaan bangun. Disamping itu, upaya mempertahankan 

loyalitas konsumen terhadap merek ini merupakan upaya 
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yang sangat efisien dan  efektif dibandingkan dengan 

upaya menarik pelanggan baru. Mowen dan Minor (2002) 

mengemukakan bahwa Loyalitas sebagai kondisi dimana 

pelanggan mempunyai sikap positif terhadap suatu merek, 

mempunyai komitmen pada merek tersebut dan 

bermaksud meneruskan pembeliannya di masa 

mendatang. 

 Dalam kegiatan bisnis berbasis online yang 

persaingannya semakin ketat saat ini, perusahaan harus 

bekerja keras bagaimana membuat konsumen tetap loyal 

dan berkomitmen  menggunakan produk atau jasa yang 

perusahaan miliki. Jika konsumen telah setia 

menggunakan produk atau jasa dari sebuah merek 

tertentu, sebuah perusahaan berarti telah mencapai goals 

nya untuk membuat kosnumen setia karena itulah 

tujuannya, dari sinilah perusahaan bisa bertahan dan terus 

berkembang ditengah ketatnya persaingan. Teori lain 

menjelaskan bahwa loyalitas atau kesetiaan didefinisikan 

sebagai komitmen yang dipegang kuat untuk membeli 
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atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa 

depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha 

pemasaran yang berpotensi menyebabkan perubahan 

perilaku (Kotler dan Keller, 2012). Loyalitas konsumen 

juga ada berbagai macam dimana konsumen setia 

terhadap merek dari produk atau jasa dan setia tehadap 

sebuah toko yang memiliki barang dengan merek yang 

konsumen inginkan seperti yang dikutip dari Sutisna 

(2006) loyalitas pelanggan dapat dibagi  menjadi dua yaitu 

loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store 

loyalty). Loyalitas konsumen terhadap suatu merek adalah 

sikap yang menyukai suatu merek tertentu yang 

direalisasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap 

merek tersebut dan dapat dilakukan sepanjang waktu, 

sedangkan loyalitas toko juga dapat diartikan sebagai 

perilaku yang konsisten namun, perilaku tersebut 

ditujukan untuk mengunjungi toko yang berada di tempat 

tersebut, dimana pelanggan akan bisa membeli atau 

mendapatkan sebua merek yang diinginkannya.  
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Banyak faktor-faktor yang membuat konsumen 

loyal terhadap suatu merek tertentu karena mereka 

percaya bahwa merek tersebut mampu memenuhi 

kebutuhan atau keinginan konsumen sesuai dengan yang 

ada dalam benak konsumen. Pelanggan yang dianggap 

loyal akan berlangganan atau melakukan pembelian ulang 

selama jangka waktu tertentu. Pelanggan yang loyal 

sangat berarti bagi perusahaaan karena biaya yang 

digunakan untuk mendapatkan pelanggan baru lebih 

mahal daripada memelihara pelanggan lama (Peter dan 

Olson, 2006).  

Loyalitas konsumen dapat diukur melalui :  

a. Urutan pilihan (choice sequence) 

Metode urutan pilihan biasanya dilihat dari ukuran 

pembelian ulang yang di lakukan oleh konsumen.  

b. Proporsi pembelian (proportion of purchase) 

Metode ini digunakan untuk menguji berpa banyak 

jumlah pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

terhadap produk apa sajakah yang paling banyak dibeli.  
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c. Preferensi (preference) 

Metode ini digunakan untuk mengukur seberapa loyal 

konsumen terhadap produk atau jasa dengan 

menggunakan komitmen psikologis. 

d. Komitmen (commitment) 

Konsumen yang loyal cenderung akan memiliki sikap 

untuk berkomitmen pada satu merek tertentu yang 

dianggap baik untuk digunakan. (Mardalis, 2005). 

Indikator dari loyalitas konsumen adalah :  

a. Repeat  Purchase konsumen yang melakukan 

pembelian yang ulang terhadap produk atau jasa 

tertentu.  

b. Retention adalah konsumen yang bertahan terhadap 

sebuah merek tertentu ditengah isu-isu negatif 

mengenai perusahaan. 

c. Referalls adalah sikap konsumen yang puas akan 

mereferensikan kepada orang lain untuk bergabung 

untuk menggunakan merek yang sama (Kotler dan 

Keller, 2012).  
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Ada beberapa keuntungan yang didapatkan oleh 

perusahaan apabila mempunyai pelanggan yang loyal, 

yaitu : 

a. Meminimalisir anggaran perusahaan 

b. Meminimalisir anggaran bertransaksi 

c. Mengurangi biaya turn over konsumen 

d. Meningkatkan penjualan yang akan memperbesar dan 

memperluas pasar dari perusahaan. 

e. Word of mouth yang positif dengan asumsi bahwa 

pelanggan yang loyal berarti mereka puas dengan 

produk atau jasa yang digunakan. 

f. Meminimalisir anggaran kegagalan (seperti biaya 

pergantian, dan lain-lain). 

Mendapatkan seorang pelanggan baru biayanya 

akan lebih besar daripada biaya dalam memuaskan dan 

mempertahankan pelanggan. Dalam hal ini diperlukan 

usaha yang gigih untuk mempengaruhi  pelanggan yang 

puas untuk bertahan pada perusahaan.  
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a. Seiap perusahaan Rata-rata kehilangan pelangggannya 

10% setiap tahun. 

b. meningkatkan laba sebesar 25% sampai 85%, akibat 

dari Pengurangan 5% dari tingkat kehilangan 

pelanggan tergantung pada industrinya. 

c. Tingkat laba akan meningkat selama pelanggan tetap 

bertahan terhadap suatu perusahaan. 

Terdapat 2 cara dalam memperkuat tingkat retensi 

pelanggan. Pertama adalah dengan mendirikan rintangan 

yang tinggi. Pelanggan akan lebih enggan beralih ke 

perusahaan lainnya jika melibatkan biaya modal yang 

lebih tinggi, Kedua dengan memberikan kepuasan yang 

tinggi kepada pelanggan. Hal ini mempersulit pesaing 

untuk meruntuhkan rintangan beralih dengan hanya 

menawarkan harga yang lebih rendah atau perangsang lain 

untuk beralih (Kotler dan Keller, 2012).  

Hubungan antara citra merek dengan kepuasan 

konsumen sangat berpengaruh bagi perusahaan karena 

sebagai tolak ukur keberhasilan sebuah perusahaan adalah 
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bagaimana caranya untuk membuat pelanggan puas akan 

apa yang sudah diberikan. Citra merek terbentuk dari 

sebuah persepsi stimulus yang menggambarkan sebuah 

merek dibenak konsumen apakah merek itu bisa 

memenuhi keinginan seperti yang sudah ada dibenak 

konsumen itu sendiri atau tidak, jadi dalam hal ini citra 

dari merek perusahaan tertentu haruslah berusaha 

membuat sebuah merek menjadi merek yang memiliki 

citra baik dan unik, agar konsumen selalu ingat bahwa 

merek tersebut mampu memberikan citra sesuai dengan 

benak konsumen dan konsumen bisa puas dengan merek 

yang akan digunakan.  Seperti yang sudah dijelaskan 

diatas citra merek dapat terbentuk melalui keunggulan 

dari merek, kekuatan asosiasi dari merek tersebut dan 

keunikan dari merek.  

       Hubungan antara kepercayaan  merek dengan 

kepuasan konsumen  dalam hal pemasaran, hubungan antara 

penjual dan pembeli adalah hubungan yang harus dibangun 

dengan baik karena jiika konsumen percaya terhadap penjual 
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maka akan terjadi pertukaran atau terjadi jual  beli yang akan 

menjadi dampak positif bagi perusahaan yang 

mengakibatkan konsumen puas. . Selain membangun 

hubungan yang baik dengan konsumen perusahaan juga 

harus memberikan produk atau jasa yang benar-benar disukai 

dan sesuai dengan apa yang ditampilkan maka konsumen 

akan memiliki rasa percaya bahwa produk atau tersebut 

berkulitas tinggi dan dapat dipercaya tentunya sehingga 

konsumen merasa puas menggunakan produk atau jasa dari 

sebuah perusahaan.   

       Citra merek dalam hubungannya dengan loyalitas  

ketika suatu merek memiliki citra yang baik dibenak 

konsumen dan memiliki keuggulan yang baik dibanding 

kompetitor lainnya, kemudian merek tersebut memiliki 

kukuatan  yang menunjukkan sisi baik dari merek tersebut 

dan membuatnya seunik mungkin agar konsumen mau 

menggunakan merek dari produk atau jasa yang akan 

digunakan maka konsumen akan loyal terhadap produk atau 

jasa tersebut.  
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  Dalam hal kepercayaan merek dengan loyalitas 

merek, percaya pada sebuah merek adalah hal terpenting bagi 

perusahaan dan konsumen hal ini saling berkaitan. Pengaruh 

kepercayaan merek terhadap loyalitas merek dikemukakan 

oleh Hess et al dalam Ferinnadewi (2012), menyatakan 

bahwa kepercayaan merek akan mempengaruhi kepuasan 

konsumen dan loyalitas merek. Dalam hal ini konsumen 

yang memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap sebuah 

merek akan loyal terhadap produk atau jasa yang digunakan 

karena merek tersebut memiliki kelebihan dari produk atau 

jasa lain yang menwarkan sesuatu yang mungkin sama tetapi 

konsumen tetap memilih menggunakan produk atau jasa iu 

karena sesuatu kepercayaan bahwa merek tersebut mampu 

memberikan hal yang dibutuhkan oleh kosnumen.  

  Hubungan antara kepuasan konsumen dengan 

loyalitas, pada dasarnya adalah sebagai tujuan dari sebuah 

pelaku bisnis yaitu menciptakan kepuasan pada konsumen 

dengan kinerja yang baik agar konsumen semakin setia dan 

tidak berpindah ke lain tempat. Kepuasan adalah sebuah 
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persepsi konsumen dimana harapannya telah terpenuhi 

dengan service dari perusahaan yang dipilihnya. Jika 

konsumen menggunakan produk atau jasa  maka konsumen 

akan  berharap bahwa barang tersebut akan memiliki fungsi 

yang baik dan sesuai harapannya. “Konsumen yang puas 

akan melakukan bisnis lebih banyak dan lebih sering. 

Mereka akan membeli lebih banyak dan juga akan 

merekomemdasikan kepada kerabat dan teman-temannya”. 

(Ricard F. Gerson. dalam Amalia Lia (2013).  

  Hubungan citra merek dengan loyalitas melalui 

kepuasan konsumen, adanya citra merek yang baik dibenak 

konsumen perusahaan memiliki feed back positif dari 

konsumen dan tingkat kepuasan konsumen juga bertambah,  

karena konsumen merasa merek yang mereka pilih sesuai 

dengan keinginan konsumen kemudian jika konsumen 

merasa bahwa merek tersebut lebih unggul dari merek 

lainnya maka konsumen akan melakukan pembelian ulang 

dan loyal terhadap merek tersebut. Semuanya sangat 

berkaitan karena produk atau jasa sangat butuh memiliki citra 
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merek yang baik kemudian konsumen akan merasa puas 

karena merek tersebut sesuai dengan apa yang ada dibenak 

mereka dan kepuasan tersebut berakibat pada sikap loyal 

terhadap produk atau jasa yang telah digunakan.  

  Kepercayaan merek dengan loyalitas melalui 

kepuasan konsumen seperti yang sudah dibahas sebelumnya 

bahwa kepercayaan yang tinggi pada sebuah merek karena 

merek tersebut telah memenuhi kebutuhannya sesuai dengan 

apa yang konsumen inginkan. Hal tersebut membentuk 

sebuah kepuasan, dari sebuah kepuasan konsumen harus 

dijaga dengan memberikan treatment yang positif untuk 

konsumen agar konsumen bersikap loyal atau tetap memilih 

merek yang sama untuk digunakan. Jadi dalam hal ini 

kepercayaan kosnumen dibangun dengan konsumen 

merasakan kepuasan dalam menggunakan produk atau jasa 

nah jika konsumen sudah puasa dan percaya dengan merek 

yang ia pilih maka konsumen akan menggunakannya 

berulang kali atau bersikap loyal terhadap merek tersebut.   
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B. Penelitian Terdahulu 

Hasil penelitian terdahulu yang berhubungan dengan 

variabel-variabel penelitian ini dirangkum dalam tabel 4. 

Tabel 4. Ringkasan Penelitian Terdahulu 

Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Variabel Hasil 

Lau & 

Lee 

(1999) 

Consumers’ Trust 

in a Brand and 

the Link to Brand 

Loyalty 

Brand trust 

dan brand 

loyalty 

Brand trust berpengaruh positif 

terhadap brand loyalty 

Halim  

(2006) 
The effect of 

relationship of 

brand trust and 

brand affect on 

brand 

performance: An 

analysis from 

brand loyalty 

perspective 

Brand trust, 

brand 

affect, 

purchase 

loyalty, 

attitudinal 

loyalty dan 

brand 

performance 

- Brand trust berpengaruh 

terhadap purchase loyalty. 

- Brand trust berpengaruh 

terhadap attitudinal loyalty. 

- Brand affect berpengaruh 

terhadap purchase loyalty. 

- Brand affect berpengaruh 

terhadap attitudinal loyalty. 

- Purchase loyalty tidak 

berpengaruh terhadap brand 

performance. 

- Attitudinal loyalty 

berpengaruh terhadap brand 

performance 

Martenson  

(2007) 

Corporate brand 

image, satisfaction 

and store loyalty: A 

study of the store as a 

brand, store brands 

and manufacturer 

brands 

Corporate 

Brand 

Image, 

Satisfaction 

dan Store 

Loyalty 

Corporate Image berpengaruh 

terhadap Customer Satisfaction, 

Customer Satisfaction 

berpengaruh terhadap Customer 

Loyalty. 

Pramudyo 

(2012) 

Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Loyalitas 

Melalui Kepuasan 

Sebagai Intervening 

(Studi pada 

Mahasiswa Perguruan 

Tinggi Swasta di 

Yogyakarta) 

Terikat: 

Loyalitas 

Bebas: 

Citra merek 

Intervening: 

Kepuasan 

- Variabel citra merek 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap kepuasan.  

- Variabel citra merek 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap loyalitas.  

- Variabel kepuasan 

berpengaruh secara signifikan 
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terhadap loyalitas.  

 

- Kepuasan merupakan variabel 

intervening pengaruh antara 

citra merek terhadap loyalitas. 

Pramono 

(2013) 

Pengaruh Brand 

Awareness, Perceived 

Quality dan Brand 

Image terhadap Brand 

Satisfaction dan 

Brand Loyalty pada 

Jasa Biro Perjalanan 

Antar Kota di Kota 

Malang (Studi pada 

Pelanggan Biro 

Perjalanan Kirana 

Tour and Travel, 

Siluet Tours and 

Travel, dan Bali 

Prima Travel (BP) 

Terikat: 

Brand 

Loyalty 

Bebas: 

Brand 

Awareness, 

Perceived 

Quality dan 

Brand 

Image 

Intervening: 

Brand 

Loyalty 

- Brand awareness mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

loyalty.  

- Brand awareness mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

satisfaction. 

- Perceived quality mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

satisfaction.  

- Brand image mempunyai 

pengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap brand 

satisfaction.  

- Brand image mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand 

loyalty.  

- Brand satisfaction mempunyai 

pengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap brand 

loyalty. 

- Brand awareness berpengaruh 

terhadap brand loyalty melalui 

brand satisfaction.  

 

- Perceived quality berpengaruh 

terhadap brand loyalty melalui 

brand satisfaction.  

- Brand image berpengaruh 

terhadap brand loyalty melalui 

brand satisfaction.   

Noegroho, 

dkk 

(2013) 

Pengaruh 

Experiential 

Marketing dan Brand 

Trust Terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

dan Loyalitas 

Terikat: 

Loyalitas 

pelanggan 

Bebas: 

Experiential 

Marketing 

- Experiential Marketing 

berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan. 

- Brand trust berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan. 

- Experiential Marketing 
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C. Hipotesis 

1. Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen 

Citra merek terbentuk dari sebuah persepsi tertentu 

yang yang timbul di benak konsumen yang ditampilkan 

oleh produk atau jasa tersebut, dapat menimbulkan respon 

tertentu pada masing-masing konsumen. Datangnya 

sebuah persepsi menimbulkan respon dari konsumen, 

yakni respon rasional dan respon emosional. Respon 

rasional adalah penilaian mengenai performa aktual dari 

merek yang dikaitkan dengan harga produk tersebut, 

sedangkan respon emosional merupakan kecenderungan 

perasaan yang timbul dari merek tersebut.  

Pelanggan (Survei 

Pada Pelanggan KFC 

Cabang Kawi 

Malang) 

dan Brand 

Trust 

Intervening: 

Kepuasan 

Pelanggan 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan. 

- Brand trust berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

- Kepuasan berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

- Experiential Marketing 

berpengaruh terhadap loyalitas 

melalui kepuasan pelanggan. 

- Brand trust berpengaruh 

terhadap loyalitas melalui 

kepuasan pelanggan. 
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Penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Pramudyo (2012) yang menyatakan bahwa 

“citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepuasan”. Berdasarkan pernyataan diatas diajukan 

hipotesis sebagai berikut:   

H1 : Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

 

2. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Kepuasan 

Konsumen 

Kepercayaan adalah kesediaan yang merupakan 

hasil dari sebuah keyakinan bahwa pihak yang berada 

dalam pertukaran akan memberikan kualitas yang 

konsisten, kejujuran, bertanggung jawab, ringan tangan 

dan berhati baik. Keyakinan ini akan menciptakan sebuah 

hubungan yang dekat antar pihak yang terlibat pertukaran 

(Suhardi, 2006). Kepercayaan merek adalah keyakinan 

akan kehandalan dari sudut pandang konsumen yang 

didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-
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urutan transaksi atau interaksi yang terpenuhinya harapan 

akan kinerja produk dan kepuasan (Ferrinadewi, 2008). 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Noegroho dkk 

(2013) menyatakan bahwa “brand trust berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan”. Berdasarkan uraian diatas 

dapat diperoleh  hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan 

terhadap kepuasan konsumen.  

 

3. Pegaruh Citra Merek terhadap Loyalitas 

Ketika konsumen menggunakan suatu produk atau 

jasa,  konsumen tidak hanya membeli dan menggunakan 

suatu produk atau jasa, tetapi nilai simbolik yang 

terkandung di dalam produk atau jasa tersebut. Seperti 

yang dikatakan oleh Leavy dalam Mowen dan Minor, 

(2002) bahwa “orang sering membeli produk bukan untuk 

manfaat fungsional tetapi lebih pada nilai simboliknya”. 

Nilai simbolik inilah yang berisi tentang identitas ataupun 

kepribadian yang dimasukkan produsen kedalam suatu 

produk atau jasa dengan merek tertentu. Selanjutnya nilai 
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simbolik inilah yang terkandung di dalam sebuah merek 

produk atau jasa yang akan konsumen persepsikan 

sebagai citra merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh Pramudyo (2012) 

menyimpulkan bahwa “citra merek berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas”. Berdasarkan uraian diatas, 

maka dapat diperoleh hipotesis sebagai berikut: 

H3 : Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas.  

 

4. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas 

Menurut Lau dan Lee (1999) menyatakan bahwa 

kepercayaan konsmen terhadap merek adalah kemauan 

mempercayai dan meyakini merek dengan segala 

resikonya karena adanya harapan yang dijanjikan oleh 

sebuah merek dalam memberikan hasil yang positif bagi 

konsumen. Jika suatu merek dapat memenuhi harapan 

konsumen atau bahkan melebihi apa yang di harapkan 

konsumen serta menganggap merek tersebut sebagai 

bagian dari dirinya. Dengan demikian kesetiaan konsumen 
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tehadap merek akan lebih mudah dibentuk. Kepercayaan 

merek (brand trust) akan menentukan kesetiaan konsumen 

terhadap merek dan kepercayaan akan berpotensi 

menciptakan hubungan-hubungan yang bernilai tinggi 

(Morgan & Hunt, 1994; dalam Halim, 2006). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Noegroho dkk 

(2013) menyimpulkan bahwa “brand  trust berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan”. Berdasarkan uraian diatas 

maka dapat diperoleh  hipotesis sebagai berikut : 

H4 : Kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas.  

 

5. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas  

Pada dasarnya tujuan dari dunia bisnis ini adalah 

menciptakan kepuasan konsumen. Karena konsumen yang 

puas dapat menciptakan hubungan yang baik antara 

perusahaan dengan konsumen dan dapat memberikan hasil 

yang baik untuk melakukan pembelian ulang, konsumen 

yang memiliki rasa kepuasan tersendiri terhadap suatu 

merek tertentu akan menimbulkan komitmen berjangka 
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panjang dengan merek perusahaan tersebut, dengan kata 

lain konsumen akan loyal kepada perusahaan jika mereka 

merasa puas dengan hasil kinerja. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Noegroho dkk 

(2013) menyimpulkan bahwa “kepuasan berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan”. Berdasarkan uraian diatas dengan 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas.  
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D. Model Penelitian 

Dari hipotesis diatas Kerangka pemikiran teoritis 

dalam penelitian ini ditunjukkan oleh model penelitian 

sebagai berikut:   

 

 

                                                           H3 

 

                                 H1                 

      

                                                                              H5               H5             

                                 H2                                                                                     

  

                                                                              

                                                                       

                                                             H4      

                                                    

 

                                                                  

                               Gambar 2.1. Model Penelitian 

 

Dari gambar 2.1 model penelitian dapat dijelaskan bahwa citra 

merek dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen, kemudian citra merek dan kepercayaan merek 

berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas konsumen, dan 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening berpengaruh 

secara langsung terhadap loyalitas.   

Citra merek 

(X1) 

Kepercayaan 

merek (X2) 

Kepuasan 

konsumen 

(Y1) 

 

Loyalitas 

(Y1) 

 




