- BABI
- TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitinn Terdahula

Dalam  menyer

Tl "l .”. Bbad > i Ce;ﬂbﬁ I T

. .' ' iﬂ'ﬂt Bﬂﬁ ._-'-'-ih: me .-.:._=_'.5_"'.:-':'__:-_".:j-. :'."_I. i \aT

1



T

ATt Wofierde
=

11

Minat Heli
(554

o ca lrmavar ti., 1619]-




2) Pada penelitian terdahulu mengumpulkan data responden di Kecamatan
Cibingbin, sedangkan penelitian saat i mengumpulkan data responden di
Surabaya.

2.1.2. Muhammad Mufti Mubarok (2018)

Penelitaian Yang berudul “The effect of brand image and eonsumer attitudes
on the deci-sion to purchase Batik jetis sidoarjo. mediated by intent 1o by
Penelitian ini betujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan sikap
konsumen terhadap keputusan pembelian secara langsung dan tidak langsung yang
dimediasi minat beli, Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Batik Jetis
sodoarjo dengan sampel penelitian sejumlah 100" orang yang diambil dengan
metode judgement sampling. Metode pengmpulan data menggunakan kousioner .
Dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan brand image dan sikap konsumen
berpengaruh positil’ dan sigujfﬂ{an secara lidak langsung l;ar!iaﬂap‘ keputusan

pembelian melalui minat beli (Mubarok, 2018)

H3
Hrand bmage (1l

C TR

\
Sl Ietand b — Decishonte
Purchazz Y1) Purhase
Cardiimen At udie i T
(] Hsz {

Sumber : Data diolah oleh Muhammad Mufei Mubarok (2018)

Gambar 1#1
Kerangka Pemikiran Muhammad Mufti Mubarok (2018)
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Hasil penelitian ini menyatakan bahwa brand 1m£¢bﬂl’a"3mh positif dan
signifikan secara /la crhadap keputusan pembelian. sikap Konsumen
berpengaruh sign Heany)

image dan sikap
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2.1.3.  Pantea Foroudi ddk (2018)

Penclitian yang
Configuring the Symmetrical @

purchase intention ™, P
merek terhadap loye

erceptional components of brand equity:
o Asymmerrical Paths 1o brand lovaity and |

ni bertujuan untuk menyelidik

. dan niat beli erek
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Perbedaan pen
1) Pada penelitian terdah on sedangkan penelitian

saat ini fokus pada produk UniQlo,



2.14.  Amal Dabbous dan Karine Aoun Barakat (2020)

Penelitian yang berjudul “Bridging the online offline gap: Assessing the

impact of brands ' secial network content quality on brand awareness and purchase

intention ", Penelitian ini bertujuan untuk memahami pengaruh kualitas konten dan

merek interaktivitas dalam media sosial pada kesadaran merek konsumen dan niat

beli dengan mengusulkan sebuah model empiris yang diuji menggunakan model

persamaan stroktural.

Studi ini juga mengeksplorasi apakah hubungan antara rangsangan media

sosial dan niat beli offline dimedias: oleh motivasi hedonis, konsumen keterlibatan

dan kesadaran merek. Dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa

meningkatkan motif hedonis diperoleh oleh para pengeuna ini dari media sosial,

memperkual keterlibatan online mereka dan mengintensifkan merek mereka

kesadaran (Dabbous & Barakat, 2020)
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Sumber : Dara diolal elely Amal Dabbous dan Karine Aoun Barakar (2020)



Gambar 2.4
Kerangka Pemikiran Amal Dabbous dan Karine Aoun Barakat (2020)

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa kualitas konten yang disediakan oleh
merek di media sosial dan interaktivitas pengguna perusahaan merupakan hal yang
sangat penting bagl generasi Milenial, Penelitian ini juga mengeksplorasi apakah
hubungannya antara rangsangan media sosial dan niat pembelian offline dimediasi
oleh motivasi hedonis konsumen keterlibatan dan kesadaran merek (Amal Dabbous

dan Karine Aoun Barakat , 2020).
Persamaan penelitian sekarang dengan penelitian terdahulu terletak pada

1} Dari variabel penelitian terdahulu dengan variabel penelitian saat ini yaitu
terdapat brand awareness (kesadaran merek) dan minta beli (purchase

intention).

2) Penelitian sebel.

3) umnya memakai skala likert sama seperti penelitian saat ini.
Perbedaan penelitian sckarang dengan penelitian terdahulu adalah :

1} Dalam penelitian terdahulu yang diuji yaitn kualitas konten dan merek dalam
sosial media sedangkan penelitian saat ini produk UniQlo.
2.1.5. Rosa Lesmana dkk (2020)
Penelitian yang berjudul “The Formation of Customer Lavalty From Brand
Awareness and Perceived Ouality through Brand Equity of Xidomi Smartphone
Users in South Tangerang™. Penelitian ini bertujuan Tujuan dari penelitian ini

adalah untuk mengetahui pengarvh Kesadaran Merek dan Persepsi Kualitas
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terhadap Ekuitas Merek. pengaruh Ekuitas Merek terhadap Loyalitas Pelanggan,

ity mempunyai pengar

smartphone Xiaomi di



Persamaan penelitian
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2.2 Landasan teori
Pada landasan teort akan menjelaskan teori yang mendukung definisi dari
citra merek. kesadaran merek, dan sikap konsumen terhadap niat pembelian produk

UniQle di Surabava,
2.2.1 Citra Merek

merupakan penmjuk yang digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi
produk ketika tidak memiliki pengetahuan yvang cukup tentang suatu produk.
Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan memilil produk yang telah dikenal
baik melalui pengalaman menggunakan produk maupun berdasarkan informasi
yang diperoleh melalui berbagai sumber. Citra merek menurut Kotler dan Keller
adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yung

ada pada pikiran konsumen.

‘Citra merek merupakan asosiasi vang muncul dalam benak konsumen ketika
mengingal suatu merck lertentu, Asosiasi tersebul secara sederhana dapal muncul
dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek. Citra
merek tersusun dan asosiasi merck, bahwa asosiasi merek adalah apasaja yang
terkait dengan memori terhadap merek. Asosiasi merek memiliki tingkat kekuatan
tertentu dan akan semakin kuat seiring dengan bertambahnya pengalaman konsumsi
atau pengealian informasi dan akan bertambah kuat jika didukung oleh jaringan
lainnya. Sehingga citra merek ini penting bagi konsumen untuk menjathkan

pilihannya dalam membeli sebuah praduk (Kotler & Keller, 2016).



a. Manfaat Citra merek

Menurut Sopiah dan Sangadji (2016:74) citra merek memiliki manfaat schagai

berikut;

I

b3

Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan
untuk melakukan pembelian.
Perusahaan dapat mengembangkan lim produk dengan memanfaatkan cita

positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama.

. Indikator - Indikator Pembentuk Citra Merek

Agar suatu citra merek memiliki pandangan yang baik dari pelanggan, maka

perusahaan harus memperhatikan berbagai indikator- indikator pembentuk citra

merek. Menurut (Kotler & keller, 2016) indikator citra merek vaitu:

I. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association) Tergantung pada

b3

bagaimana informasi masuk ke dalam benak ingatan pelanggan dan bagaimana

informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari hrand image.

Keuntungan asosiasi merek (Favouwrability of brand asseciation) lima belas

Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering berganlung pada proses lerciptanya
asosiasi merek yang menguntungkan, dimana pelanggan dapat percaya pada
atribut yvang diberikan mereka dapal memuaskan kebutuhan dan kemnginan
pelanggan,

Keunikan asosiasi merek ( Unigueness of brand assoctation) Suatu merek harus
memiliki keunggulan bersaing vang menjadi alasan bagi pelanggan untuk
memilih merek tertentu. Dengan memperhatikan indikator — indikator tersebut

maka perusahaan akan memiliki Citra merek yang baik atas produknya. Jika



merek produk perusahaan dapat diingat di benak konsumen, maka itu akan
mempermudah perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dan mencapai tujuan

perusahaan 1|'-';1111‘|}f. 2021)

¢, Dimensi Citra Merek Menurutl Riley dkk ( 2016: 276)

Menvatakatan faktor- faktor yang membentuk citra merek yaitu :

L

Economicfitl Kesesuaian Ekonomi):Sesuai antara merek dalam hal yang
dirasakan dengan harga atau nilai. Dimensi yang termasuk dalam Economicfit
yaitu : Bahan bakar vang irit. nilai vang sesual dengan vang vang telah

dikeluarkan, dan daya saing harga,

. Symbalicfir  (Kesesuaian  simbolik):Sesuai  dalam  hal manfaat  simbolik

vangdirasakan pelangean jika mungkin dia ingin memiliki merek tertentu.
Mantaatnya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan untuk peningkatan diri.
Sensoryfit (Kesesuaian Perasaan): Sesuai dalam hal perasaan yang dirasakan
atau pengalaman pelanggan ketika menggunakan produk atau jasa dari merek
tertentu vang dapat memberikan kesan positf terhadap merek.

Futnristicfit (Kesesuaian Futuristic): Dimana meliputi aspek teknologi yang
mencerminkan citra merek, dan menunjukkan bahwa (semua hal lain dianggap
samy) dimana dilihat dart tingkat desain, inovasi dan keunikan merek. Dimensi
yang ada didalam Fururisticfit vaitu : teknologi baru dun bentuk yang menarik.
Utilitgrianfic (Kesesuaian Kepunaan): Adalah suatu yang mempertimban gkan
seberapa baik merek sesuai dalam segi aspek kualitas manufaktur, dan bahan

vang digunakan, Dimensiyang ada didalam Utilitarian yaitu: tingkat kcamanan,



2.2.2 Kesadaran Merk

Kesadaran merck merupakan kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi
merck dalam kondisi berbeda, seperti tercermin oleh pengenalan merek mercka atau
prestasi pengingatan (Kotler dan Keller, 2016: 346), Menurut Aaker brand
awareness yaitu kemampuan konsumen untuk mengenall atau mengingat bahwa
sebuah merek merupakan anggota dari kategon produk tertentu (Siahaan dan
Yuliati, 201 6: 499),

Kesadaran merek mengukur seberapa banyak konsumen di pasar yang sanggup
untuk mengenali atay mengingat tentang keberadaan suatu brand terhadap kategori
tertentu dan dengan semakin sadamya konsumen terhadap suatu brand, semakin
memudahkan dalam pengambilan keputusan pembelian. Apa saja yang
menyebabkan konsumen mengamati dan memberi perhatian kepada merek dapat
meningkatkan kesadaran merek, sekurangkurangnya dari segi pengakuan merek
(Pradipta, Kadarisman, dan Sunarti, 2016: 140),

Kesadaran merek diartikan sebagai kesangpupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atay mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
katagori produk tertentu (Chamid dalam Yosef, 2017: 603 ).

Kesadaran merck adalah kemampuan dari’ pelanggan potensial untuk
mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori tertentu (Aaker dalam
Siahaan & Yuliati. 2016: 499}, Keller mendefinisikan kesadaran merek terkait

dengan kekuatan merek di memori, yang dapat diukur sebagai kemampuan



konsumen mengidentifikasi merek dengan kondisi yang berbeda (Anik dan Eka,
2018: 192),

Sedangkan  Aaker mengemukakan bahwa  kesadaran merek  merupakan
kemampuan calon pembeli dalam mengingat merek baik itu antara kelas produk
dan merck yang terlibat, di sisi lain Jacoby menyatakan bahwa kesadaran merek
dapat mempengaruhi keputusan pembelian yang kemudian akan meningkatkan
loyalitas (Anik dan Eka, 2018: 192).

Sedangkan kesadaran merek menurut Durianto merupakan elemen ekuitas yang
sangat penting bagi perusahasn karena kesadaran merek dapat berpengaruh secara
langsung terhadap ekuitas merek (Asri dan Rozy, 2018: 272),

Kesadaran konsumen terhadap merck dapat digunakan oleh perusahaan sebagai
sarana uniuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai suatu merek
kepada konsumen. Kesadaran tersebut berupa kecenderungan konsumen membeli
suatu merek vang sudah dikenal, karena dengan membeli merek yvang sudah
dikenal, mercka merasa aman terhindar dari berbagai resiko pemakaian. Kesadaran
merek diartikan sebagai kemampuan pelanggan potensial untuk mengenali atau
mengingat merek tersebut vang merupakan bagian dari kategori produk tersebut
(Kartajaya dalam Asri dan Rozy Khadafi, 2018: 272). Berdasarkan beberapa
definisi yang teluh dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek
merupakin kesadaran lerhadap suatu merek, baik it mengenali atau mengingat

tentang keberadaan suatu brand.



1) Indikator Kesadaran Merek

Indikator yang digunakan untuk mengukur brand awareness diadaptasi dari studi
vang dilakukan oleh Dhurup, Mafini dan Dumasi dalam Gima dan Emmanuel

I. Brand Recall, yai

2 |

dijelaskan scbagai berikut:



1. Ketidaksadaran terhadap Merek { Unware of Brand) Tingkat vang paling rendah
dalam prramida kesadaran merek adalah Umware of brand, dimana konsumen

tidak menyadan adanya suatu merek tertentu.

b

Pengakuan atas Merek (Brand Recognition) Pada tingkat ini, Konsumen
mengetahui keberadagn suatu merck dan mengakui keberadaannya. Brand
recognition menunjukkan level minimum brand awareness seorang konsumen
terhadap suatu produk. Tingkatan ini menentukan apakah kensumen akan
memilih membeli merek tersebut atau tidak. Hal ini penting pada saat seorang
pembeli memilih suaty merek pada saat melakukan pembelian. Pengakuan
merek, didasarkan suatu tes pengingatan kembali lewat bantuan,

3. Ingat kembali terhadap Merek (Brand recall) Brand recall ini maksudnya
konsumen fidak hanya mengetahui tentang keberadaan suatu merek tetapi ingat
akan merek tersebut walaupun tanpa menggunakan bantuan atau tanda-tanda,
Sehagai contal, ketika mendengar istilah hijab. maka pikiran konsumen akan
teringat pada salah satu merek muslim fashion, yaitu Elzatta,

4. Pikiran Utama (Top of Mind) Top of Mind artinya suatu merek menjadi pilihan

utama atau merek tersebut adalah merek yang pertama kali muncul dalam benak

konsumen. Merek tersebut menjadi merek utama dari berbagal merek vang ada

di dalum benuk konsumen. Apabila seseorung ditanya secara langsung tanpa

diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama merek, maka

merek vang paling banyak disebutkan pertama kali mam_pakan puncak pikiran,

dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merck
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yang ada di dalam benak konsumen. Posisi pengingatan kembali yang lebih kuat

dari kesadaran puncak pikiran adalah merek dominan (Denicaelma, 2019),
1.2.3  Sikap Konsumen

Sikap konsumen adalah faktor penting yang akan mempengarubi keputusan
pembelian, Menurut Nugroho {2008:214) sikap adalah suaty mental dan syaraf
sehubung dengan kesiapan menanggapi. Menurut Schiffman dan Kanuk (Sangadji
dan Sopiah, 2013 : 176), sikap adalah inti dari perasaan suka atau tidak suka
ses¢orang terhadap suatu objek tertentu. Sikap kensumen adalah tanggapan
perasaan konsumen yang bisa berupa perasaan suka atau tidak suka terhadap suatu
objek tertentu. misalnya bagaimana sikap konsumen terhadap kinerja produk.
bagaimana sikap konsumen terhadap merek perusahaan, bagaimana sikap
konsumen terhadap harga produk, bagaimana sikap konsumen terhadap iklan
produk yang ditayangkan dan sebagainya. Menurut J.Paul Peter dan Jerry C.0lson
(2013 : 130) sikap merupakan evaluasi secara menyeluruh yang dilakukan
sescorang atas suate konsep. Dari definisi tersebut, dapat diuraikan bahwa sikap
merupakan organisasi keyakinan yang relatif tetap. memiliki kecenderungan untuk
dipelajari, untuk merespons secara konsisten dan konsekuen menguntungkan atau
tidak, positif atau negatif, suka stau tidak terhadap obyek atau situasi. Seorang
mdividu mempelajan sikap melalui pengalaman dan interaksi dengan orang lain,
Meskipun sikap ini dapat dipelajari dan dapat diubah dari wakiu ke waktu, pada
setiap saat tidak semuanya memiliki dampak yang setara, dan beberapa sikap lebih
kuat dari sikap lainnya. Ketika konsumen mempunyai sikap yang negatil terhadap

suatu aspek atau lebih pada praktik pemasaran perusahaan, maka kemungkinan
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mereka tidak berhenti menggunakan produk tersebut, tetapi juga mendorong
kerabat atau teman-teman untuk melakukan hal yang sama,

. Karakteristik Sikap

yaitu :

(2013 : 195-196). ada beberapa karakteristik sikap,

a) Sikap memiliki ¢

Di dalam kont

(1] ." | -. ka_‘rma B "_::_ .?_-.:,. -: ::-'_-_.'..'_ 1l 1' '
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) Resistensi sikap

Pemasar perlu memahami resistensi konsumen agar bisa menerapkan strategi
pemasaran yar

1) Persistensi sikap
Persistensi sik kteristik sikap yang me

akan berubah

nya waktu,

m‘l"—'.:' 28 meng 1 8 :--._:".-.._u dan ..::;-.:': Al ' . nans mmp hi
kcpmﬂyﬂﬂ.‘n k{-} & "'-.' 4
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b) Affective component: emosional vang merefleksikan perasaan seseorang
terhadap suatu objek, apakah objek tersebut diinginkan atau disukai, Afekuf
Juga mencerminkan motivasi yang mana seseorang akan mengalami dorongan
emosi & fisiologis. Dalam pembelian impulsif (impulse purchase), perasaan
(afektif) yang kuat akan diikuti dengan tindakan pembelian,

¢) Konatifn compenent: merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual
terhadap suatu objek, yang mana komponen ini menunjukkan kecenderungan
melakukan suatu tindakan, tindakan pada komponen konatif adalah keinginan
berperilaku (behavioral intention), maka varigbel tindakan 21 pengunjung
dalam penelitian ini bisa diukur dengan indikator atas produk vang diinginkan

atau dipilih konsumen.,
2.2.4 Niat Beli

Menurut Kotler dalam Abzari, et al (2014) niat beli adalah perilaku konsumen
dimant konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan mengkonsumsi suatu
produk. niat beli akan timbul apabila sescorang konsumen sudah bcrpcnganﬂi
terhadap mutu dan kualitas dari suatu produk dan informasi suatu produk. Menurut
Engel dalam Nih Luh Julianti (2014) berpendapat bahwa niat beli sebagai kekuatan
pendorong atau sebagai motif yang bersifat instristik yang mampu mendorong
seseorang untuk menaruh perhatian secara spontan, wajar, mudah, tanpa paksaan
dan selektif pada suatu produk untuk kemudian mengambil keputusan membeli.
Hal ini dimungkinkan oleh adanya kesesuaian dengan kepentingan individu yang
bersangkutan serta memberi kesenangan dan kepuasan pada dirinya. Jadi sangpatlah

jelas bahwa niat beli diartikan sebagai suatu sikap menyukai yang ditunjukan
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dengan kecenderungan untuk selalu membeli vang sesuai dengan kesenangan dan
kepentingannya.

Sedangkan Menurut Durianto (2013) niat beli adalah keingiman untuk membeli
produk. Menurut Assael Sukmawati dan Suyono dalam Pramono (2012) niat beli
adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa
merck yang tergabung dalam perangkat pilihan, Kemudian pada akhimya
melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif’ yang paling disukainya atau
proses yang dilalut konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa vang didasari
oleh bermacam pertimbangan. Kemudian Kotler, Bowen, dan Makens (2014)
menyatakan bahwa minat beli timbul setelah adanya proses evaluasi alternatif,
Dalam proses evaluasi sescorang akan membuat suatu rangkaian pilihan mengenai
produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun nial. Menurul Ferdinand
(2016) niatt beli konsumen dapat diartikan sebagai minat beli yang mencerminkan
hasrat dan keinginan konsumen uniuk membeli suatu produk. Berdasarkan dari
beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa niat beli adalah perilaku
konsumen dimans konsumen memiliki  keinginan dalam  memilih dan
mengkonsumsi suatu produk dengan merk vang berbeda, kemudian melakukan
suatu pilthan yang disukainya dengan cara membayar uvang atau dengan
pengorbanan.

Indikator-indikator dari niat beli dijelaskan oleh komponen dari Schiffman &

Kanuk (2000). Komponen-komponen tersebut adalah sebagat berikut:

I. Tertark untuk mencari informasi mengenai produk.



5.

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi informasi yvang lebih banyak. Menurut Kotler & Keller, (2012)
membaginya dalam dua level rangsangan. Pertama, pencarian mformasi yang
lebih ringan (penguatan perhatian), Pada level ini, orang hanya sekedar lebih
peka terhadap informasi produk. Kedua, level aktif mencari informasi dengan
mencari bahan bacaan, bertanya pada teman atau mengunjungi toko untuk

mempelajari produk tertentu.

. Mempertimbangkan untuk membeli.

Melalui pengumpulan informasi. konsumen mempelajani merek-merek
yang bersaing serta fitur merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan-

pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli produk.

Tertarik untuk mencoba.

Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari merek-

merek yang bersaing serfa fitur merck tersebut, konsumen akan mencari

mantaal (ertentu dari solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap produk
tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang berorientasi kognitif
Konsumen dianggap menilai suatu produk secara sangat sadar dan rasional
mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.
Ingin mengetahui produk.

Konsumen akan memandang produk sebagai sekumpulan atribut dengan
kemampuan vang berbeda-beda dalam memberikan manfaat vang digunakan
untuk memenuhi kebutuhan.

Ingin memiliki produk.
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Konsumen akan memberikan ‘perhatian  besar pada atribut yang
memberikan manfaal yang dicarinya, Konsumen akan mengambil sikap
roduk melalui evaluasi atribut dan membentuk niat

(keputusan) terhadap pi
. Faktor-faktor yan
Fakuribor

(2014) yaitu :
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Hubungan Antar Variabel
Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Pembelian

Citra merek memiliki peran penting dalam membantu konsumen
menentukan Kesesuaian suatu merck untuk mereka. Citra merek juga
berdampak pada perilaku pasca pembelian. Olel kama it citra merek
merupakan salah satu variabel penting untuk meningkatkan niat beli
konsumen, yang mana perusahaan selalu mengharapkan merek produk yang
baik sebelum selanjutnya dapat meningkatkan minat beli konsumen. Sesuai
dengan yang disimpulkan oleh Kotler Armstrong (2013:168) yang
mempersepsikan bahwa “Citra Merek adalah nama. istilah, tanda. lambang,
alay desain, atau kombinasi dari semua itu yang memperlihatkan identitus
sugtu produk atau jasa suatu penjual atau sekelompok penjual dan dapat
membedakan produk itu dai produk pesaing”. Untuk membuat variabel
Citra merck agar dapat lebih terukur dalam mempengaruhi minat beli
konsumen maka terdapat indikator-indikator di dalamnya, vaitu menurut
Philip Kotler dan Kevin Lane (2007:342) adalah dapat diingat, bermakna.
disuka, dapat dirubah, dapat diadaptasikan dan dapat dilindungi.

Hasil penelitian ini menvatakan bahwa vanable -ﬂﬂl&bﬁt}’ endorser
berpengaruh positil’ terhadap niat beli. Vanabel citva merek berpengaruh
positif terhadap niat beh. Variabel kepercayaan merek berpengaruh positif

terhadap niat beli (Danang Subardi dan Rika Irmayanti, 2019),
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Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Niat Pembelian

Kesadaran merek dapal membantu dalam proses pembehan dengan
memungkinkan kensumen mengenali merek di antara berbagai produk dan
membantu mercka membuat Keputusan untuk membelinya. Kesadaran
merck berkaitan dengan pemikiran suatu produk atau merek yang ada
dibenak konsumen, Dengan meningkatkan kesadaran merek, maka dapat
memungkinkan bahwa merek tersebut akan menjadi pertimbangan minat
pembelian bagi konsumen, Semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka
semakin tinggi pula tingkat pengambilan.

Beberapa penelitian telah menyatakan bahwa Kkesadaran merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Rachmawati dan Andjarwati,
(2020). Hasil penelitiannya telah menunjukkan bahwa, kesadaran merek
bepengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Niat Pembelian

Sikap konsumen adalah respons emosional konsumen yang dapat
mencakup sikap perasaan suka atau tidak suka terhadap suatu objek tertentu.
Ini mencangkup sikap konsumen terhadap berbagai aspek, seperti kinerja
produk. merek perusahaan. harga produk. iklan produk, dan sebagainya.

Hasil penelitian dari (Mubarok, 2018) menyatakan sikap konsumen

berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian.
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2.4 Karangka pemikiran

Berdasarkan informasi vang disediakan dalam latar belakang, rumusan

masalah, dan tujuan an, kita dapat menggambarkan hubungan antara
variabel terikat (niat beli) dan variabel bebas (citra merek. kesadaran mereh
n) dalam suatu kerangka pemikiran seperti yang

| 1 ikiran dalam

H1

Citra Merek
(Brand Image)

~ Niat Beli
{(Purchase Intention)

(Brand Awareness)

(Consumer Attitude)



2.5 Hipotesis Penelitian




