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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Ter

Sebelumd elitian ini, terdapat beberapa peneliti

ust, Brand Experience, Br

yang membahas t

Loyalty, Behaviou nelitian-penelitian

pada Kopi Janji Ji

relevan deng

sebagai berikut:

evita Marchelin

wanita Indonesia

dengan teknik sampling ive. Konstruksi model dan

keterkaitannya diuji dengan partial least square-structural equation modelling
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(PLS-SEM) dengan program SmartPLS 3.3.2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa

brand personality berpe h positif terhadap brand experience dan self- brand

connection, brand berpengaruh positif terhadap brand love, brand

experience berpen hadap brand love dan brand trust, s itu self-
brand connection, brand trust berpengaruh p p brand
loyalty. Kebaruan ini adalah pengaju empiris

ng belum pern alam mempredi

model ini dapat

n strategi pemas

rsamaan dan perb

Experience, Bra

am penelitian ini.

bungan antar

a dalam kontek

4. Menggunakan Bran agai mediator atau variabel

penghubung terhadap loyalitas
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Perbedaan:

1. Penelitian (J. Siah tal., 2023) berfokus pada konsumen produk kosmetik

Wardah, sedan itian ini berfokus pada konsumen Kopi Janji Jiwa

2. Penelitian i loyalitas menjadi dua bent

Loyalty dan

Ity, sedangkan peneli

Loyalty sebagai s

da Generasi Z d

i siap saji, buka

Self-brand
Connection

Brand Personality

Brand Love Brand Loyalty

Gambar 2. 1
niarty Siahaan, Thalia
thia Anna Wijayanti

2.1.2 Muham cob Mlynar 022).
Penelitian ini berj la quity: The Impact of Brand

Experience, Brand Love, and Brand Engagement A Case Study of Customers’
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Perception of the Apple Brand in China”. Tidak peduli status sosial, kekayaan, atau

asal negara pelanggan, p Apple dikenal sebagai pencipta tren dalam perangkat

elektronik. Pada tah ina menyumbang 17% dari total penjualan Apple.
Hal ini bisa terjadi a pelanggan di China memiliki pand
terhadap merek A man yang baik saat menggu
Penelitian ini be elihat bagaimana

erience), rasac

i merek Apple.
penting antara

il penelitian ini

nik serupa di Chi

agar dapat men

of Brand Exp Case Study of

Customers’ Perception o engan penelitian saat ini:

Persamaan:
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1. Sama-sama meneliti pengaruh brand experience dan brand love.

2. Sama-sama me akan metode kuantitatif dengan responden yang

ap hasil

3. Sama-sam pengalaman dan emosi merek te
positif bag

Perbedaan:

1. Penelitian variabel brand

ji brand engage

nakan objek b

hulu meneliti ko
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Cognitive
Processing

Affection Activation

A /.
Sensory - ,///}’ Brand Engagement
Affective \

Behavioral e l

Intellectual 104

Brand Equity

: (Sohaib

Gambar 2. 2
mad Sohaib, Ja
(2022).

roudi, T.C

man, sentuhan,
ra (sensory bran

alui kepuasan pel

digunakan
melalui kuesioner yan . Pendekatan ini didukung
oleh 10 wawancara mendalam elompok fokus untuk mendapatkan

wawasan awal tentang topik ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelima
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rangsangan indera tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap pengalaman

merek berbasis indera, kemudian berkontribusi pada kepuasan pelanggan,

keterikatan merek, ayang pelanggan terhadap merek. Namun, tidak

semua aspek kep n dan keterikatan merek dapat

loyalitas merek se

Selain itu, empati karyawan.j

pengaruh negatif d antara pengalaman

esponden yang

engalaman mere

pentingnya as

is tertentu.
Perbedaan:
1. Penelitian saya rand trust, dan brand love

terhadap attitudinal loyalty avioural loyalty; penelitian terdahulu
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meneliti sensory brand experience, customer satisfaction, brand

attachment, dan mer lovemarks terhadap brand loyalty.

brand experience secara umum, sedangkan
penelitian uji lima rangsangan indera (senso es) yaitu
penglihata penciuman, sentuhan, dan r
masukkan variabel

3. Penelitian mediasi,

sedangkan ahulu memasuk aryaw.

ta jalur satisfaction dan
ada konsumen Jai

iti konsumen dar

Employee Emparky o B
T
ot Customer Sati-faction
sory e mamam L ve o e s a7 Brand Loyatty
5 | Affective Satisfacti
Cues. ‘ s
S ——— HKD 2291 ©.547) 3
Wb © 0595 P —
s 0111520 - .
M2 w0cison L (R*-176) |
b i e R o
e | IBSEattadl
Loyalty
! Brand Attachment
0 19n 0 I i Hew, 264
Offactory Sensory Sensory Brand Experience | —_—
Cues (R -5(%) | Brand Self connection
(R"-12%)
b 208 L
Brand ) -
(R?-12%)
Tactile Sensory
Cues
Taster Sensory e e i Customer Lovemants . Behavioural
W2e o1a a0y s
o 7 s Loyaiy
‘ Brand Love
(R?-5%)
(RS oy = HIAB 2310 (4 410
Wrse s
Brand Respect
" (R*~8%)

|

Sumber: (Na et al., 2023) S
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Gambar 2. 3
ngmei Zha, Pantea Foroudi, T. C. Melewar, dan
Zhongqi Jin (2024).

Kerangka Pemikira

2.1.4 Meng Na, d Helmi Ali, Syed Shah Alam, Mohammad

Masukujja ul Anuar Mohd Ali (2023).

Penelitian jati nd Love

between Brand E Loyalty: A Stud

bagian penting
engaruhi niat be
pengembangan p

itas dan pen

an kepercayaan
mengetahui ba
ibatan pelanggan

ilih smartphon

ini mengg
secara empiris. Me otong lintang (cross-
sectional survey), dengan kuesioner dari mahasiswa di

Tiongkok daratan. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Structural
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Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software AMOS versi 26. Hasil

penelitian menunjukk hwa pengalaman merek berpengaruh signifikan
merek, rasa cinta terhadap merek, loyalitas sikap
(attitudinal loyal
tidak berpengaru lain itu,

kepercayaan terh

ikap, loyalitas pe

etween Brand E

penelitian saat i

ruh brand experi

3. Sama-sama men atif melalui survei sebagai

metode utama pengumpulan
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4. Sama-sama menganalisis attitudinal loyalty sebagai salah satu variabel

hasil.
5. Sama-sama n analisis SEM untuk menguji hubungan antar
variabel.

Perbedaan:

1. Penelitian da konsumen Janji Ji

penelitian iti mahasiswa pe

rand experienc

ariabel word-of-

7. Peneliti
berpengaruh terh angkan hubungan tersebut

akan diuji kembali dalam ko enelitian saya.
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Brand Attribuites

mbangun Brand
n Brand Experie

uman mengalami

meningkatnya a sendiri memiliki

iklim dan kondisi geogr st biji kopi oleh petani lokal,

menjadikannya sebagai produsen obusta terbesar ketiga di dunia. Salah satu
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merek kedai kopi yang berkembang di Indonesia adalah Kopi Janji Jiwa, yang

dikenal karena mengg n biji kopi lokal hasil produksi petani Indonesia.

Penelitian ini bertuju enganalisis pengaruh kepercayaan terhadap merek

(brand trust) dan erek (brand experience) terhadap-rasa cinta

terhadap merek loyalitas

perilaku (behavio

nelitian ini ter

nis penelitian k

antar variabel.

Google Forms,

ifikan terhadap

positif dan signi

konsumen. Artin

aka semakin

“Membangun

Trust Dan Brand Experie anji Jiwa” dengan penelitian

saat ini:
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Persamaan:

1. Sama-sama me konstruk brand trust, brand experience, dan brand
love.
2. Sama-sam engaruh brand love terhadap attitudinal loyalty

penelitian kausali

metode kuantitat

a berada pada k

generasi tertentu
atkan responden
an terakhir, seda

nsi pembelian.

4. Penelitian saya m pPLS, sedangkan penelitian

terdahulu menggunakan Sm
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5. Penelitian saya memasukkan dua dimensi loyalitas (attitudinal &

behavioural) sebagai variabel dependen utama, sementara penelitian

terdahulu ber da pengaruh brand trust dan brand experience

terhadap b elihat dampaknya pada loyalitas.

6. Penelitian an hubungan langsung antar 2dangkan

penelitian menekankan peran b variabel

antara yang an trust dan expe

Penelitian dalam konteks ¢

men Janji Jiwa se

Brand Experience
(X2}

man Zagladi, 202

Gambar 2.5
Reymon C. Siah
ika Rahmawati (20

)M

2.1.6 Muhe Arief Noviar
Penelitian 1 anding On Brand Love
Through Brand Trust (Study o onsumers)”. Mayoritas penduduk

Indonesia beragama Islam, sehingga “kesadaran masyarakat terhadap produk
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perawatan kulit (skincare) yang halal cukup tinggi. Tingginya kesadaran ini

berpengaruh besar terha inat masyarakat untuk membeli produk-produk yang

memiliki citra Islami h produk skincare memiliki Islamic branding yang

Penelitian ini ber i terhadap

and Love melal pada konsumen
ntitatif dengan
dalam penelitia

ah Islamic Bran

ah membeli

Partial Least S

nding memiliki

Islamic Brandin

Love melalui pakan persamaan

dan perbedaan penelitia "The Influence of Islamic
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Branding on Brand Love Through Brand Trust (Study on Safi Skincare

Consumers)™ dari peneli aat ini:
Persamaan:

variabel

1. Sama-sama Brand Trust dan Brand Love seb

utama yang s an.

2.  Menggunaka kuantitatif deng tif dan

pengumpulan

dependen utama,

ut, tetapi mengga

4. Penelitian (Hag & adi, 2024) menggunakan

responden berusia 15-50 tahun, an penelitian ini tidak membatasi usia,
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tetapi pada konsumen yang berdomisili di Kota Surabaya dan pernah membeli

Kopi Janji Jiwa mi

H1

Islamic branding (X) : Brand love (Y)

(2024).




Tabel 2. 1

an Penelitian Terdah
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No

Nama Penulis &
Tahun

Hasil Penelitian

Juniarty Siahaan,
Thalia Nevita
Marchelin &
Cynthia Anna

Wijayanti (2023)

ity, Brand
elf-Brand
and Love,
and Loyalty

Muhammad
Sohaib, Jacob
Mlynarski & Rui
Wu (2022)

Dongmei Zha,
Pantea Foroudi, T.
C. Melewar &
Zhonggqi Jin (2024)

Meng Na, Li Rong,
Mohd Helmi Ali,
Syed Shah Alam,

Mohammad
Masukujjaman &

sonality berpengaruh positif
and Experience, Self-Brand
n, dan Brand Love. Brand
berpengaruh terhadap Brand
Brand Trust. Self-Brand

, Brand Love & Brand Trust
ruh positif terhadap Brand

Loyalty.

ience, Brand Love, dan Brand
berpengaruh positif terhadap
ity. Brand Love memediasi
Brand Experience dengan
ement & Brand Equity.

and Experience berpengaruh
da kepuasan, attachment, dan
. Namun tidak semua aspek
& attachment memprediksi
Ity. Employee Empathy justru
ruh negatif pada hubungan
Brand Experience dengan
Lovemarks.

ience berpengaruh signifikan
rust, Brand Love, Attitudinal
WOM, berpengaruh pada

Loyalty. Brand Trust & Brand




Khairul Anuar
Mohd Ali (2023)

Study on Smartphones in
China

Rommel Reymon

Membangun Brand Love

C. Siahaan, dan Loyalitas Konsumen:
Margaretha Pengaruh Brand
Ardhanari & Trustd and Experience
Veronika pada P opi Janji
Rahmawati (2023)
Muhammad
Nashirul Hag &
Arief

Noviarkahman
Zagladi (2024)
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Love memediasi hubungan Brand
Experience dengan Loyalty.

Brand Trust & Brand Experience
verpengaruh signifikan terhadap Brand
Love..Brand Love berpengaruh positif
ig terhadap Attitude Loyalty &
ehavioural Loyalty.

ding berpengaruh positif dan

hadap Brand Love dan Brand

Brand Trust juga berpengaruh

signifikan terhadap Brand
Love.
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2.2 Landasan Teori

Peneliti meninj rapa pustaka yang dijadikan landasan teoritis sebagai
andasan teori merupakan dasar sebuah riset yang

emiliki dasar atau landasan yang k

sekadar perbuatan trial and error (Sugiyono, ut adalah

teori-teori yang dij

lam penelitian ini..

menekankan

brand trust dan

Siahaan et al.,

am menciptakan

n terhadap mer

penggunaan pro

bermakna dan m

jabarkan menjadi

masing memiliki
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1. Sensory Experience (Pengalaman Sensorik)

Fokus pada stimulasi indera konsumen, seperti penglihatan, pendengaran,

aroma, rasa, dan isalnya, desain kemasan, aroma produk, tampilan
visual merek tau pengalaman audio saat menggu
(Zhaetal., 20
Affective Exp man Afektif/Emosi

Melibatkan e aan yang timbul

an senang, puas,

).

galaman Perilaku

intelektual atau
litas, memahami

produk (Na et al

langsung mendalam (Haq

& Arief Noviarkahm
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2. Sensory Experience: Pengalaman yang menekankan stimulasi indera

konsumen melalui n visual, audio, aroma, dan rasa (Zha et al., 2025).
3. Emotional Exp ngalaman yang membangkitkan emosi positif,

seperti kegem n, atau keterikatan emosional (J. Siahaan et al.,

4. Social Experi osial antara konsum

dengan konsu suk melalui medi

ence: Pengalama

n tentang nilali,

lebih tinggi,

mendasi ke oran

g partisipasi aktif
konsumen dalam in asuk di media sosial dan

kegiatan pemasaran berbasis k (Sohaib et al., 2023).
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3. Self-Brand Connection. Interaksi konsumen dengan merek yang berkesan

dapat membentuk identifikasi diri dengan merek, meningkatkan keterikatan

psikologis, dan t loyalitas (J. Siahaan et al., 2023).
Brand expe komponen penting dalam strategi
karena:

1. Meningkat entiation, terutama di

ity melalui peni
umen. Brand e
modern, menca
galaman yang p
brand love, da

identifikasi diri dengan yang fokus pada brand
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experience mampu menciptakan hubungan jangka panjang antara merek dan

konsumen, yang pada a a meningkatkan nilai dan keberlanjutan merek.
2.2.2 Brand Trust

Brand trust aan merek merupakan elemen pe
membentuk hubu jang antara konsumen dan nd trust
adalah keyakinan a suatu merek dap

lam memenuhi

olbrook, 2001);
d trust adalah s
nilai sesuai hara
lam mengguna

meningkatkan

mereka dan b and love), serta

pengalaman yang mere si dengan merek tersebut.

Dalam hal ini, merek tidak lagi ha ggap sebagai entitas bisnis, melainkan
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juga diasosiasikan dengan kepribadian layaknya manusia, sejalan dengan konsep

diri konsumen yang kan gabungan pikiran dan perasaan tentang siapa

mereka (Hagq & Arie man Zagladi, 2024) dan (J. Siahaan et al., 2023)

menambahkan ba memainkan peran mediasi yang p

ty, serta antara brand experi nd love.

brand experience
Berdasarkan ibagi dimensi

ama.

rek akan membe

iahaan et al., 20

Zagladi, 2024).

merek dalam m

inovasi yang rel

rek peduli terha

Beberapa I rand trust

antara lain:
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1. Konsumen yakin bahwa merek dapat diandalkan dalam memberikan kualitas

produk yang konsis . Siahaan et al., 2023).

2. Konsumen per a merek jujur dan transparan dalam semua

komunikasi d & Arief Noviarkahman Zagladi, 20

3. Konsumen kompeten dalam memen han dan

2023).

ekspektasi me

Konsumen

peduli terhad

olence (Sohaib et

percaya diri ket

merek, sehingga

menciptakan brand ahman Zagladi, 2024); (J.

Siahaan et al., 2023).
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3. Mengurangi Risiko Persepsi Konsumen. Konsumen yang mempercayai merek

merasa lebih am lam mengambil keputusan pembelian, meskipun

menghadapi keti asar atau harga (Sohaib et al., 2023).

h Positif. Konsumen yang percaya

cenderung be an positif dengan orang lai ara lisan

maupun melal (J. Siahaan et al., 2

Brand trust

penting bagi hu

integrity, co

alui pengalaman

emenuhi ekspek

utuhan konsume

adalah keterika

onsumen merasa

dap merek terse

identitas menj psikologis yang

mendalam. Ketika konsu rek mewakili nilai-nilai dan

kepribadian yang sejalan dengan di rbentuklah ikatan emosional yang lebih
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dari sekadar kepuasan pasca-pembelian. Dalam konteks ini, muncullah konsep

brand love yang meref an rasa cinta, gairah, dan loyalitas afektif terhadap

sebuah merek (Koch a, 2015).

(Kochar & S enyebut bahwa brand love merupa

antara emosi, kog u yang berperan dalam menci lasi yang

kuat antara konsu Konsumen yang me

rekomendasikan

merek tersebut (

hwa brand love

entifikasi lima el

terhadap Merek)

rek.

merasa memiliki

si Positif). Penilai

nilai, dan p
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4. Positive Emotional Response (Respons Emosional Positif). Perasaan

menyenangkan, s , atau bangga saat menggunakan produk atau
berinteraksi den
rbal atau

5. Declaration o aan Cinta terhadap Merek). Ekspresi

perilaku yang inta dan kesetiaan terhadap

(R. R. Siaha menekankan bahw. menjadi

indikator utama u p seb

al., 2023).
an untuk tetap

al., 2023).

jangka panjang

antara konsumen dan me
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1. Meningkatkan Brand Loyalty (Loyalitas Merek). Konsumen yang mencintai

merek cenderung ukan pembelian ulang dan tetap setia meskipun ada

tawaran merek | l., 2023); (R. R. Siahaan et al., 2023).
2. Mendorong Positif. Konsumen yang memiliki nd love
sering memb man positif dan merekom
orang lain (S

Mengurangi S

ia membayar leb
(R. R. Siahaan

an emosional ya

nilai konsumen. chment, positive

evaluation, positive emo ation of love. Brand love

berperan penting dalam membangu as, mendorong word-of-mouth positif,



44

mengurangi sensitivitas harga, memperkuat nilai merek (brand equity), dan

menciptakan loyalitas e nal jangka panjang.
2.2.4 Attitudinal Loy

Attitudinal | i krusial

litas sikap merupakan salah satu di

dalam mengukur yang mencerminkan keyaki aan, dan

dorongan niat ko erus memilih atau k secara

nsisten di masa arton-Vachet &

an perilaku penti

elalui tiga indika

1. Kecenderu kepada orang-

orang terdekat. Kon eman, keluarga, atau orang
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lain untuk menggunakan produk dari perusahaan (word-of-mouth

recommendation).
sitif saat menyarankan perusahaan kepada orang

an penilaian dan evaluasi yang

encerminkan perasaan positi

mpromosikan m

njukkan komitm
kelanjutan.

penting dalam

an berulang, bahkan

ketika menghadapi alter atau kompetitor baru.
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4. Membantu Analisis Strategi Pemasaran. Dengan memahami attitudinal

at merancang strategi pemasaran yang fokus pada
nsumen, membangun kepercayaan (brand trust),
mosional (brand love).
dimensi psikologis dan e

loyalty, yang men kinan, niat, dan ket

erek. Dimensi i loyalitas dari sisi

pembelian ulang periode tertentu.

Loyalitas perilaku ini tida oleh pengalaman konsumen

sebelumnya, tetapi juga oleh faktor psikologis seperti komitmen dan kepercayaan
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(brand trust) terhadap merek. Dengan kata lain, Behavioural loyalty merupakan

manifestasi nyata dari ikatan konsumen terhadap merek melalui tindakan

pembelian yang ber ur & Soch, 2018); (R. R. Siahaan et al., 2023)

tor utama untuk mengukur behavio

mengidentifikasi I loyalty,

yaitu:

1. Minat konsu gonsumsi produ

yang kuat untuk

Konsisten.

melakukan pem

menjaga kestabil

tegi Pemasar loyalitas

perilaku, per a pemasaran secara
lebih efektif, karena al cenderung lebih mudah

dipertahankan dibandingkan pelanggan baru.
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3. Memperkuat Hubungan Konsumen-Merek. Loyalitas perilaku menunjukkan

keterikatan yang n antara konsumen dan merek, yang dapat diperkuat

Mendorong

ungan antar vari
rand love, attitu
Kopi Janji Jiw
diyakini dapat
(brand love)
loyalitas konsu

maupun perilaku

(behavioural loyalty).
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2.3.1 Hubungan Brand Experience Terhadap Brand Trust

ncakup respons sensorik, afektif, intelektual, dan
perilaku konsumen t raksi dengan merek (Oh et al., 2019). Pengalaman
positif yang konsi
bahwa merek akan

et al., 2023); (J.

oduk yang stab

rhadap Behavio
, brand trust j

itu pembelian ul

iliki kepercayaan ti

melakukan pe duk baru yang

diluncurkan oleh merek Na et al., 2023). Hal ini
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menunjukkan bahwa loyalitas perilaku tidak dapat terbentuk tanpa fondasi

kepercayaan yang kuat.
2.3.4 Hubungan Br ience Terhadap Brand Love

xperience) yang positif tidak hanya
kepercayaan, teta uhkan brand love, yaitu k:
dan merek (Na et al. anetal.,
an Zagladi, 2024
perilaku se
ng lain secara su

uncul karena nil

al ini menunjuk

g mendukung lo

oyalitas perilaku
tindakan nyata mendasi kepada
orang (Na et al., 2023); sumen yang memiliki cinta

terhadap merek cenderung tetap me an produk meskipun ada alternatif lain
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dan bersedia membayar lebih untuk produk favoritnya, sehingga membentuk

loyalitas jangka panjan
2.3.7 Hubungan Br erhadap Brand Love

k (brand trust) menjadi fondasi
membentuk bran rief Noviarkahman Zagladi
2023). Konsumen

engembangkan
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Brand Trust Attitudinal Loyalty

Brand Experience

Behavioural Loyalty

Gambar 2.7

h signifikan terha

fikan terhadap att

signifikan terha
konsumen
H4: Brand experience be rand love pada konsumen

Kopi Janji Jiwa
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H5: Brand love berpengaruh signifikan terhadap attitudinal loyalty pada konsumen

Kopi Janji Jiwa
H6:Brand love be signifikan terhadap behavioural loyalty pada
konsumen Ko
H7: Brand trust b

ifikan terhadap brand Love en Kopi

Janji Jiwa



