BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Terdapat tiga penelitian terdahulu yang berkaitan dengan judul pada
penelitian ini yaitu mengenai “Analisis Citra Merek, Kesetiaan Merek, Kesadaran
Merek, E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan Niat MenggunakanLayanan
Bank Syari’ah- Mandiri di Surabaya”penelitian tersebut diantaranya sebagai

berikut:

2.1.1 Agmeka, Wathoni, & Santoso(2019)

Penelitian ini berjudul “The influence of Discount Framing towards Brand
Reputation and Brand Image on Purchase Intention and Actual Behavior in e-
commerce” tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dampak framing
diskon terhadap niat pembelian konsumen danperilaku aktual yang dapat
dimediasi oleh reputasi merek serta citra merek. Sampel data dikumpulkan dari
pelanggan Lazada di Jabodetabek karena segmen ini menyediakankontribusi
tertinggi penjualan e-commerce. Sampel purposive digunakan dari populasi
dengan kriteria tertentu;responden harus melakukan pembelian di Lazada
setidaknya tiga kali. Studi ini mengukur non-probabilitasTeknik pengambilan
sampel, yang bertujuan untuk mengumpulkan data responden, yang dipisahkan
dengan menggunakan onlineplatform yang disebut Google Documents.
Pengumpulan data dilakukan dalam 3 bulan sejak September 2017 hingga

akhirNovember 2017. Akibatnya, ada 350 respons online dari para responden.
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Setelah diperiksa datajawabannya, ada 307 tanggapan yang valid yang dapat
digunakan untuk analisis penelitian.Kerangka penelitian dapat dilihat pada

gambar 2.1 berikut ini:

Brand Reputation

Purchase Intention

P<0.847;ns P<0.000%**

Brand Image
Actual Behavior
Sumber: Agmeka et al. (2019) $

Gambar 2.1
KERANGKA PEMIKIRAN
Agmekaet al.(2019)

P<0.000***

Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan
SPSS Amos versi 24 untuk melakukan analisis inferensialdan uji hipotesisnya.
Untuk mengujihipotesis, penelitian ini menggunakan kriteria p-value dengan
tingkat kepercayaan 95% ituharus kurang dari atau sama dengan 0,05 untuk hasil
signifikansi. Ada beberapa kriteria nilai untuk menunjukkan Model Fitdata dalam
SEM vyang terdiri dari Indeks Goodness of Fit, Indeks Goodness of Fit yang
Disesuaikan, Indeks Fit Komparatif,Incremental Fit Index, dan Tucker Lewis
Index (GFI, AGFI, CFI, IFI, dan TLI> 0,90), (nilai CMIN <5), Root MeanKuadrat
Perkiraan (RMSEA) (0,05 0 RMSEA [J 0,08). Penelitian ini juga menggunakan
Korelasi Berganda Kuadratmetode dengan uji R-square untuk mengukur dan
menjelaskan sejauh mana variabel eksogen dapat menjelaskan sebagaipenentu

variabel endogen.
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Hasil dari penelitian ini adalah:

1) Pembingkaian diskon berpengaruh positif terhadap reputasi merek.
2) Pembingkaian diskon berpengaruh positif terhadap citra merek.
3) Reputasi merek berpengaruh positif terhadap citra merek.
4) Reputasi Merek tidak berpengaruh terhadap niat beli.
5) Citramerek berpengaruh positif terhadap niat beli.
Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang:
a) Terdapat variabel bebas yang sama, yaitu citra merek.
b) Metode pengambilan data yang sama, yaitu menggunakan kKuesioner.

c) Menganalisis hipotesis yang sama, yaitu pengaruh citra merek terhadap

niat beli.
Perbedaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang:

a) Variabel citra merek, kesadaran merek, kesetiaan merek, dan eWOM tidak

digunakan dalam penelitian terdahulu.

b) Penelitian terdahulu menggunakan objek penelitian marketplace Lazada,
sedangkan penelitian saat ini menggunakan objek penelitian Bank Syari’ah

Mandiri.
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2.1.2 Poulis, Rizomyliotis, & Konstantoulaki(2019)

Penelitian ini berjudul “Do firms still need to be social? Firm generated
content in social media” Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki
bagaimana konten yang dihasilkan perusahaan atau FGC (Firm Generated
Content) berdampak pada, kesadaran merek; loyalitas merek, dan elektronik dari
mulut ke mulut (eWOM), dan bagaimana pada gilirannya, memengaruhiniat
pembelian konsumen. Untuk menguji kerangka kerja konseptual ini, analisis
statistik dilakukan menggunakan pemodelan persamaan strukturalPenelitian ini
terdiri dari sampel acak 982 sarjana dan siswa pascasarjana dari empat universitas
UK yang berbeda. Siswa-siswa ini dikirimi-emailundangan. dengan deskripsi
singkat tentang penelitian, informasi tentang kerahasiaan dantautan ke survei. Dua
email pengingat dikirimkan kepada mereka yang belum menjawab.Survei di-host
di Qualtrics, situs hosting survei online, dan diteruskan selamaFebruari — April
2017. Di awal kuesioner, peserta diberikandaftar drop-down (Facebook,
Instagram, lainnya) dan harus memilih platform social media yang merekapaling
sering digunakan untuk memperoleh informasi dan konten yang terkait dengan
merek dan / atauberpartisipasi dalam komunitas terkait merek. pertanyaan kedua

digunakan untuk memastikan bahwa usia peserta yaitu antara 18 sampai 24 tahun.

Sebanyak 355 siswa menyelesaikan survei online, menghasilkan tingkat
respons 36,2 persen.Dari 355 kuesioner, sembilan (2,5 persen) tidak memenubhi
tujuan penelitianmemberikan total 346 kuesioner yang dapat digunakan. Sebanyak

196 (56,7 persen) respondenadalah perempuan, sementara 150 (43,3 persen)
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adalah laki-laki. Untuk etnis, 171 (49,4 persen) berkulit putih,85 (24,6 persen)
adalah Afro-Karibia, 63 (18,2 persen) adalah Asia, 18 (5,2 persen) adalah

Hispanik dan 9 (2,6 persen) adalah lainnya. Dalam hal tahun mereka di
universitas, 69 (20 persen)adalah tahun pertama, 76 (22 persen) adalah tahun
kedua, dan 93 (26,8 persen) adalah tahun ketigamahasiswa sarjana, sementara 108
(31,2 persen) adalah mahasiswa pascasarjana. Kerangka penelitian dapat dilihat

pada gambar 2.2 berikut:

Brand Loyalty

Firm generated
content (FGC)

y

b

eWOM . Purchase Intention

Brand Awareness

Sumber:Poulis et al. (2019)

Gambar 2.2
KERANGKA PEMIKIRAN
Poulis et al. (2019)

Penelitian ini menggunakan pengukuran reflektif untuk ~mengevaluasi
model konseptual. Untuk meyakinkanreliabilitas  dan validitas pengukuran,
digunakan a dan konfirmasi Cronbachanalisis faktor (CFA). Konstruksi yang
digunakan dalam analisis ini menghasilkan koefisien o dalam berkisar dari 0,881
hingga 0,913. Tahap selanjutnya adalah memvalidasi skala yang digunakan untuk
mengukurvariabel laten. Untuk menetapkan validitas konvergen dan diskriminan,
digunakan langkah-langkah berikut ini: keandalan komposit (CR), rata-rata varian
diekstraksi (AVE), maksimumvarians kuadrat bersama (MSV) dan varians

kuadrat berbagi rata (ASV). CRnilai berkisar antara 0,874 hingga 0,932, yang
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melebihi nilai ambang batas 0,70 yang disarankan(Bagozzi dan Yi, 1988). AVE
dari konstruk menunjukkan nilai lebih tinggi darinilai yang dapat diterima dari
0,50 (Fornell dan Larcker, 1981), mulai dari 0,637 hingga 0,814.Semua nilai CR
lebih besar dari nilai AVE. Nilai yang diukur untuk MSV danASV lebih rendah
dari nilai AVE. Keandalan dan hasil validitas yang dihasilkan dariCFA.

Hasil dari penelitian ini-adalah:

1) FGC memiliki dampak positif terhdap kesadaran merek, kesetiaan merek,
eWOM dan niat beli.

2) Terdapat tautan antara eWOM, perilaku konsumen, kesadaran serta
kesetiaan merek.

3) . Komunikasi perusahaan melalui Facebook dan Instagram - memiliki
pengaruh positif terhadap niat beli konsumen.

4) Terkait eWOM dan niat beli, FGC yang diposting di Instagram memiliki
dampak yang lebih besar terhadap penggunanya daripada yang diposting

di Facebook:

Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang:

a) Memiliki beberapa variabel bebas yang sama, yaitu: citra merek dan

eWOM

b) Memiliki variabel terikat yang sama, yaitu: niat beli

c) Memiliki beberapa analisis yang sama, yaitu pengaruh citra merek

terhadap eWOM dan niat beli.

d) Metode pengumpulan datayang sama, yaitu menggunakan kuesioner
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Perbedaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang:
a) Target kuisoner yang digunakan penelitian terdahulu berfokus pada
mahasiswa sarjana dan pascasarjana dari 4 universitas berdeda di UK,
sedangkan penelitian saat ini berfokus pada nasabah Bank Syari’ah

Mandiri.

b) Penelitian  terdahulu. ~menggunakan  objek penelitian  media
sosial(Instagram * dan Facebook), sedangkan = penelitian saat ini

menggunakan objek penelitian Bank Syari’ah Mandiri.

2.1.3 Dabbous & Barakat(2020)

Penelitian ini berjudul “Bridging the online offline gap: Assessing the
impact of brands’ social 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 suatumodel empiris yang diuji
menggunakan pemodelan persamaan. struktural. Studi ini juga mengeksplorasi
apakah hubungannyaantara rangsangan media sosial dan niat pembelian offline
dimediasi oleh motivasi hedonis, = konsumenketerlibatan dan kesadaran

merek.Kerangka penelitian dapat dilihat berikut ini:
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Content
Quality
: Hedonic
1 Motive - a
EC;onsunr:\ern Brand Purchase
gag:e € > Awareness »| Intention
L p) Utilita_lrian > A >
Motive
Brand >
Interactivit
y
Sumber: Dabbous & Barakat (2020)
Gambar 2.3

KERANGKA PEMIKIRAN
Dabbous & Barakat (2020)

Daftar pertanyaanterdiri dari 26 item yang dikembangkan. Semua item
diukurmenggunakan skala Likert lima poin yang bervariasi dari 1 = sangat tidak
setuju hinggab = sangat setuju, kecuali untuk _keterlibatan online
konsumenmembangun di mana skala lima titik digunakan untuk menunjukkan
frekuensi. pertanyaan dalam survei diadaptasi dari penelitian sebelumnya.
Timbangan sedikit dimodifikasi agar sesuai dengan konteks saat ini.Sebelum
melakukan survei, sebuah kelompokfokus diadakan di kalangan milenial untuk
menentukan situs media sosial paling populer dan palingsering "Suka" kategori
merek. Peserta dengan suara bulat menyatakanFacebook sebagai situs media
sosial pilihan mereka dan sebagian besar mengatakan mereka "Suka"merek

pakaian olahraga seperti Nike, Adidas, Under Armor, Converse, dll.



17

Berdasarkan hasil kelompok fokus, responden survei karenanyaterbatas
pada Millenial yang memiliki akun Facebook aktif dan"Suka" merek pakaian
olahraga. Dalam kuesioner dua pertanyaan filterdimasukkan untuk menyaring
responden: “Apakah Anda memiliki Facebookakun yang telah Anda akses selama
sebulan terakhir? " dan “Nama merek pakaian olahraga yang Anda “Sukai” di
Facebook ”’(Simon dan Tossan, 2018).Hanya responden yang mampu menjawab
kedua pertanyaan itutermasuk dalam penelitian ini. Survei ditempatkan secara
online, dan tautan dikirimmelalui email ke responden. Responden kemudian
diminta untuk menjawabpertanyaan survei dengan mengingat merek pakaian
olahraga yang telah mereka nyatakan.Sebanyak 600 kuesioner dibagikan, 392 di
antaranyadianalisis setelah mengecualikan responden yang tidak memiliki akun
Facebookdan tidak "Suka" merek pakaian olahraga, responden yang tidak
terlibatdan tanggapan yang tidak lengkap. Sampel terdiri dari 60,7% wanita

dan39,3% pria.

Penelitian ini.mengadopsi pemodelan persamaan struktural (SEM)teknik
untuk menguji model hipotesis. Menjelang akhir-ini, IBM SPSS 20dan paket
statistik IBM Amos 23 digunakan. Menggunakan SPSS 20, Penelitian menghitung
Cronbach's o untuk menguji reliabilitas konstruk.Selain itu, IBM Amos 23
digunakan untuk melakukan faktor konfirmasianalisis diperlukan untuk menilai
validitas dan reliabilitas setiap konstruk.Teknik SEM digunakan untuk
memvalidasi hipotesis model.Karena model yang diusulkan berisi beberapa
mediator, penelitian inidiuji secara simultan dampak mediasi dari efek hedonis

danmotivasi utilitarian, keterlibatan konsumen dan kesadaran merek
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padahubungan antara variabel bebas bunga, yaitukualitas konten dan interaktivitas

merek dan niat beli konsumen.

Teknik pengujian simultan ini  memungkinkan untuk mengetahui
apakahmediasi tidak tergantung pada efek mediator lain (Kenny et al.,1998).
Selain itu, teknik bootstrap dengan 5.000 iterasidan 95% interval kepercayaan
yang dikoreksi bias digunakan untuk mengujibeberapa efek mediasi dan secara
kuantitatif menilai efek tidak langsungdalam model yang diusulkan (Pengkhotbah
dan Hayes, 2008). Bootstrap adalah pendekatan nonparametrik yang dianggap
sangat kuat saat pengujianefek tidak langsung, terutama karena tidak membuat
asumsitentang bentuk distribusi (MacKinnon et al., 2004). Hasil yang didapatkan

dari penelitian ini adalah:

1) Kualitas konten dan interaktivitas merek memiliki pengaruh signifikan

positif pada kesadaran merek.

2) Kualitas konten dan interaktivitas merek memiliki pengaruh signifikan

positif pada motif hedonis dan utilitarian untuk terlibat media sosial.

3) Motif hedonis memiliki pengaruh signifikan positif terhadap keterlibatan

konsumen di media sosial.

4) Kesadaran merek dan keterlibatan konsumen memiliki pengaruh

signifikan positif pada niat pembelian offline.

5) Motif hedonis positif memediasi hubungan antara kualitas konten,

interaktivitas merek, dan keterlibatan konsumen.
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6) Keterlibatan konsumen bertindak sebagai mediasi antara niat hedonis dan

niat pembelian offline.
Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang:
a. Memiliki satu variabel bebas yang sama, yaitu: kesadaran merek
b. Memiliki variabel terikat yang sama, yaitu: niat beli

c. Memiliki satu analisis yang sama, yaitu pengaruh kesadaran merek

terhadap niat beli.
d. Metode pengumpulan datayang sama, yaitu menggunakan kuesioner
Perbedaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang:

a. Target kuisoner yang digunakan penelitian terdahulu berfokus pada
Millenial yang memiliki akun Facebook aktif dan"Suka™” merek pakaian
olahraga, sedangkan penelitian saat iniberfokus pada nasabah Bank

Syari’ah Mandiri.

a. Penelitian terdahulu ~menggunakan objek penelitian merek pakaian
olahraga pada situs media sosial(Facebook), sedangkan penelitian saat ini

menggunakan objek penelitian Bank Syari’ah Mandiri.
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PERBANDINGAN PENELITIAN SAAT INI
DENGAN PENELITIAN TERDAHULU
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Keterangan Penelitian Terdahulu Penelitian saat ini
(Agmeka et (Poulis et (Dggg?(ﬁ & Zakaria Rizki Baiq
al., 2019) al., 2019) 2020) Irhashon (2020)
ilefI;l?ence of “Br_idging _the
Discount onll.ne Ly Analisis hubungan
Framing “Do firmss %2§éssin the antara citra merek,
towards still need to ity o? kesetiaan merek,
Brand be social? brsn b £.¥ kesadaran merek, E-
Judul Reputation Firm network WOM (electronic
peneliti and Brand generated content word of mouth) dan
Image on content in uality on niat
Purchase social g dy menggunakanLayanan
Intention and | media” ac\?;reness Bank Syari’ah
Actual Mandiri di Surabaya
Behavior in e- G § pyrc’tjase
COMmMerce” intention
Content
Eirm Quality,
Discount Generated Il?;lrtaerr]gctivit
Framing, Content Hedonic Y :
Variabel Brand _ (FGC), Motive Citra Merek,
bebas Reputation, Brand Utili tar,ium Kesetiaan Merek,
Brand Image, | Loyalty, Motive Kesadaran Merek
Purchase Brand Consur,ner
Intention Awareness,
SWOM Engagement,
Brand
Awareness
Variabel Actual Purchase Purchase Niat Beli
terikat Behavior Intention Intention
Hedonic
Motive,
Variabel ) SWOM Utilitarium E-WOM
mediasi Motive,
Consumer
Engagement,
Lokasi Indonesia UK. .
penelitian | (Jabodetabek) (United Lebanon Indonesia (Surabaya)

Kingdom)
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Penelitian saat

Keterangan Penelitian terdahulu ini
(Agmekaet | (Poulisetal., (Dabbous & é::;a:'r?];'ﬁ;']
al., 2019) 2019) Barakat, 2020) (2020)
focus group
was held
undergraduate i/lr?lcl)gr?nials
i to determine
) Lazada postgraduate the most Nasabah
Populasi students from : Bank Syari’ah
Customers f . popular social g
our different AdlE Aite and Mandiri
UK A. the most
universities.
frequently
“Liked” brand
category.
Responden 350 355 600 100
Metode
pengumpulan | yesioner kuesioner kuesioner kuesioner
data
Cronbach’s a
Teknik | spss AMOS Confﬁ%dato IBM SPSS 20, | PLS-SEM
analisis data | - 24 (SEM) Y | IBM AMOS 23 | (warpPLS 6.0)
factor analysis
(CFA).
The results of | The results of The first Pertama, Citra
the this research which ' merek
quantitative | also partially berpengaruh
study demonstrate . A
validates the signifikan
approach that brand S_O-R model hadap Ni
among 307 awareness R tertgiap Niat
respondents | and loyalty NE menggunakan
conclude that | have a Fn dicates{’hat Layanan BSM.
Hasil thereis positive effect he hiah
iti significant | on the L Kedua,
penelitian | SI9 quality of .
influence consumer content Kesetiaan
between the | purchase resented b merek
stated inten@ion. By Er ands on y berpengaruh
hypothes_es creating social media, | Signifikan
above. Since | brand coupled with a | terhadap E-
some of the | awareness, hiah level of WOM
e-commerce | consumers g

companies

interactivity
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Penelitian saat

Keterangan Penelitian terdahulu ini
Nama (Agmekaet | (Poulisetal., (Dabbous & é::;a:'r?];'ﬁ;']
peneliti al., 2019) 2019) Barakat, 2020) (2020)
make may build between the Ketiga,
discount brand loyalty. | brands.The Kesadaran
atracthe | familariy | maicatesthar | oK
attract the amiliarity indicates tha
consumer to | with a product | the quality of b_e rp_e T‘gar“h
buy a and prior the content signifikan -
product, this | positive presented terhadap Niat
study experiences on social menggunakan
examines the | with it. media by layanan BSM
effect of This study has | brands, as
discount demonstrated | well as the Keempat, E-
framing that using high level of | WOM
towards FGCas aform | interactions berpengaruh
consumers” | of marketing between signifikan
purchgse communication bra_nds anq terhadap Niat
intention could be key in | social media
and actual enhancing users (nengiaakar
behaviour. = | levels of brand | positively layanan BSM.
) awareness and | impact
Ha?',l loyalty consumers’
penelitian brand

awareness.

This increased

brand

awareness

generated

through

contact

with online

brand content
and
interaction in
turn has a
positive
impact

on consumer
offline
purchase
intention.

Sumber:Agmeka et al. (2019), Poulis et al. (2019), Dabbous & Barakat, (2020).
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2.2 Landasan Teori

Landasan teori ini digunakan sebagai dasar analisis dan pembahasan guna
memecahkan masalah yang sudah dirumuskan oleh peneliti. Penelitian saat ini
memuat beberapavariabel, yaitu: Citra merek, kesetiaan merek, kesadaran merek,

E-WOM dan niat beli.

2.2.1 Citra merek

Citra merek merupakan jiwa dari produk atau layanan. Konsumen akan
menggunakan. citra merek untuk menyimpulkankesadaran mereka mengenai
kualitas produk atau layanan (Chih-Chung, Chang, Lin, & Yau-Nang, 2012). Citra
merek dianggap sebagai salah satu aset paling penting yang berdampak pada
persepsi - konsumen terhadap perusahaan (Agmeka et al.,, 2019). Persepsi
mengenai citra merek ini didasarkan pada apa yang konsumen ketahui atau kira
tentang perusahaan yang bersangkutan (Chih-Chung, et al., 2012). Oleh karena
itu, sangat penting bagi perusahaan untuk membangun citra merek yang baik agar
memiliki dampak yang baik pula terhadap perusahaan.

Sebelum membangun citra merek yang baik, tentu perlu memahami
terlebih dahulu definisi dan komponennya. Definisi citra merek yang paling
populer dibuat oleh Keller(1993) dalam Lien, Wen, Huang, & Wu, (2015)yang
mendefinisikan citra merek sebagai persepsi tentang suatu merek yang tercermin
oleh asosiasi merek yang dipegang oleh memori konsumen. Selain itu, Low dan
Lamb (2000) dalam Gokeriket al.,(2018) menyebutkan definisi lain dari citra

merek sebagai berikut: "alasan atau persepsi emosional konsumen yang melekat
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pada merek tertentu”. Berdasarkan dari penelitian sebelumnya, citra merek juga
memiliki komponen utama. Dua komponen utama dari citra merek, yaitu dimensi

fungsional dan afektif (Agmeka et al., 2019).

Menurut Yoganathan et al., (2015) citra merek memiliki enam indikator
sebagai alat ukur.Pertama,layanan berkualitas yang merupakan tingkat kualitas
layanan yang diberikan terhadap nasabah. Kedua, kesan positif yang merupakan
kesesuaian pelayanan yang diberikandengan harapan nasabah. Ketiga, citra
unggul yang merupakan perbedaan citra bank dengan bank pesaingnya yang
menunjukkan bahwa bank tersebut lebih unggul. Keempat, ketersediaan cabang
atau layananyang merupakan kesesuaian dan ketersediaan layanan bank yang
dapat dengan mudah dijangkau nasabah. Kelima, Familiar yang menunjukkan
sejauh mana bank dikenali atau tidaknya oleh masyarakat maupun nasabah.
Keenam, Solutif yang merupakan cara dan kesesuaian penyelesaian masalah

keuangan yang diterapkan oleh bank.

2.2.2 Kesadaaran merek

Kesadaran merek memainkan peran penting dalam keputusan konsumen.
Kesadaran merek adalah alat yang menyederhanakan keputusan pembelian,
mereka menyimpulkan kualitas suatu produk berdasarkan pada kesadaran
mereknya dan memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli merek-merek
produk yang familiar (Ho, Chiu, Chen, & Papazafeiropoulou, 2015). Selain itu,
persepsi kualitas juga dapat pada persepsi pelanggan tentang keunggulan atau

keunggulan suatu produk. Dengan demikian, persepsi kualitas dibangun
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berdasarkan penilaian subyektif pelanggan terhadap kinerja produk atau kinerja
staf.(Xieet al., 2019). Berdasarkan hal tersebut, penting untuk mengetahui lebih

jauh bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap perusahaan.

Semakin banyak konsumen yang memiliki kesadaran merek yang baik
terhadap perusahaan tersebut, -akan sangat membantu perusahaan dalam
memenangkan persaingan industri.-Kesadaran merek mencerminkan kemampuan
seseorang untuk mengingat dan mengenali suatu merek dalam suatu kategori
tertentu dengan cukup detailuntuk melakukan pembelian (Lien et al., 2015).
Kesadaran merek terdiri atas penarikan merek dan pengakuan merek, yang
pertama mewakili kemampuan - pelanggan untuk mengingat nama merek,
sedangkan yang kedua adalah kemampuan pelanggan untuk mengidentifikasi
merek di hadapan isyarat merek. Kesadaran merek adalah batasan mendasar dan
paling depan dalam setiap pencarian terkait merek dan secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Dabbous & Barakat, 2020).
Menurut Dabbous & Barakat, (2020) perusahaan yang menggunakan platform
media sosial dapat mempromosikan merek mereka dan menciptakan kesadaran,

kemudian mengubah kesadaran ini menjadi perilaku pembelian.

Kesadaran Merek memiliki tiga indikator yang digunakan sebagai alat
ukur. Pertama, logo yang mudah diingat merupakan penilaian responden
terhadapmudah atau tidaknya logo bank untuk diingat. Kedua, layanan keuangan
terbaik yang merupakan layanan keuangan terbaik yang diberikan bank kepada
nasabahnya. Ketiga, familiar yang merupakan kemudahan suatu merek bank

muncul dalam benak nasabahnya(Hafez, 2018).
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2.2.3 Kesetiaan merek

Kesetiaan Merek merupakan faktor penting dari kinerja suatu merek.
Kesetiaan merek merupakan aset paling berharga bagi perusahaan dan dianggap
memainkan peran penting dalam hubungan antara produsen dan konsumen yang
menunjukkan kecenderungan orang untuk mempertahankan keadaan, preferensi
atau perilaku saat ini, (Kimet al., 2020). Kesetiaan merek terbagi menjadi dua
kategori, yaitu perilaku dan sikap,(Kim et al.,” 2008dalam Esmaeilpour &
Abdolvand, 2016). Aspek perilaku dari loyalitas merek dapat merujuk pada
promosi dari. mulut ke mulut (WOM), atau niat beli. Perilaku harus dihadiri
dengan-sikap positif untuk menjelaskan bagaimana berbagai. situasi pembelian
memicu__pembelian merek yang sama oleh konsumen, (Esmaeilpour &

Abdolvand, 2016).

Terdapat beberapa definisi mengenai kesetiaan merek. Salah satunya
adalah Kim et al., (2020) yang mendefinisikan sebagai sikap dan komitmen yang
ramah terhadap merek tertentu, dibangun di sekitar kepuasan konsumen dan
mengarah pada pemeliharaan dan pembelian merek yang berkelanjutan.
Sementara Chahal dan Bala, (2010) dalam Esmaeilpour & Abdolvand, (2016)
mendefinisikan perilaku kesetiaan merek sebagai pembelian berulang suatu merek
seperti jJumlah pembelian, frekuensi pembelian dan jumlah pergantian merek telah
ditawarkan selama periode waktu tertentu. Kesetiaan merek terdiri dari sikap dan
perilaku dalam kesetiaan, dan hal itu berkontribusi untuk kinerja merek (Yeh et

al., 2016). Secara khusus, perilaku kesetiaan dapat meningkatkan pangsa pasar
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dan laba suatu merek atau perusahaan. Sikap dalam loyalitas berkorelasi positif

dengan penerimaan WOM dan harga premium (Kim et al., 2020).

Menurut Phan & Ghantous, (2013) Kesetiaan merek memiliki tiga
indikator yang dapat digunakan sebagai alat ukur. Pertama, kesesuaian layanan
yang merupakan penilaian terhadap kesesuaian layanan yang diberikan oleh bank
kepada nasabahnya. Kedua, kesan yang baik yaitu kesan yang dirasakan nasabah
terhadap suatu bank. Ketiga, pilihan pertama yang merupakan tingkat kelayakan
suatu bank untuk dijadikan bank utama atau pilihan utama dibandingkan dengan

bank lain.

2.2.4 'E-WOM(Electronic Word of Mouth)

Penelitian ini menganggap E-WOM sangat penting untuk diteliti, karena
dalam industri digital, E-WOM memiliki dampak yang besar pada bisnis karena
memiliki jangkauan yang-lebih-luas, mengatasi keterbatasan waktu dan geografi.
Studi sebelumnya menyebut E-WOM sebagai "pernyataan positif atau negatif
yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan konsumen tentang
produk atau perusahaan, yang dibuat. untuk banyak konsumen lain melalui
internet” (Xie, Tsai, Xu, & Zhang, 2019). E-WOM merupakan pertukaran
informasi di platform online; yaitu, percakapan non-komersial dan informal di
antara individu. Karena itu tidak termasuk panggilan spesifik untuk bertindak,
eWOM memiliki makna yang jauh lebih luas daripada "rekomendasi pelanggan”

(Gopinath, Thomas, & Krishnamurthi, 2014).
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E-WOM mempengaruhi konsumen dengan menciptakan kesadaran,
mengubah atau mengkonfirmasi pendapat kita dan menciptakan niat untuk
membeli produk. E-WOM didefinisikan sebagai proses yang memungkinkan
konsumen untuk berbagi informasi dan pendapat tentang produk, merek atau
layanan (Anggraeni & Rachmanita, 2015). Informasi positif atau negatif yang
dipertukarkan umumnya terkait dengan layanan atau  produk tertentu dan
berdasarkan pada pengalaman -pribadi. Dengan kata lain, pesan yang
dikomunikasikan bersifat independen tanpa tujuan atau pengaruh komersial.
Selain itu, informasi yang ditawarkan oleh pengguna saat ini adalah cara yang
efisien untuk menghemat waktu dan mengurangi disonansi antara harapan dan
produk-aktual,(Khammash & Griffiths 2011dalam Xie et al., 2019). Oleh karena
itu, konsumen memandang E-WOM sebagai salah satu sumber informasi terkait

untuk mempermudah pengambilan keputusan.

Rialti, Zollo, Pallegrini, & Ciappei, (2017) menyebutkan tiga indikator
yang dapat digunakan sebagai alat ukur E-WOM (Electonic Word of Mouth).
Pertama, kredibilitas yang dijabarkan dengan seberapa pantasnya suatu Bank
untuk diinformasikan - positif terhadap orang lain. Kedua, positif.Ketiga,
mempengaruhi seseorang yang dijabarkan sebagai penilaian terhadap nasabah

yang bersedia mendorong orang lain untuk menggunakan layanan suatu bank.

2.2.5 Niat beli

Niat beli merupakan salah satu variabel penting untuk mengukur tindakan

potensial yang konsumen pilih untuk dilakukan. Memahami niat pembelian
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konsumen dapat membantu perusahaan untuk memahami pasar dan menyesuaikan
produk atau layanan yang ditawarkan, hal tersebut memungkinkan perusahaan
mendapatkan lebih banyak penjualan dan mendapatkan keuntungan yang optimal
(Agmeka et al., 2019). Selain itu, memahami niat beli konsumen dapat
memprediksi retensi konsumen terhadap merek tertentu, sehingga dapat menjadi
acuan perusahaan mengurangi risiko penciptaan produk yang tidak sesuai dengan

keinginan konsumen.

Penting juga untuk ‘memahami pengertian dari niat beli, salah satu
penelitian yang populer menyebutkan, bahwa niat beli-merupakan upaya pribadi,
sadar ‘untuk membeli barang dan  refleksi dari rencana - pembelian
konsumen,(Aaker 1997 dalam Dehghani & Tumer, 2015). Niat pembelian sangat
berkorelasi dengan perilaku pembelian aktual konsumen dan merupakan indeks
yang memungkinkan dan memprediksi niat konsumen mengarah pada perilaku
pembelian(Chae et al., 2020). Selain itu, perilaku pembelian mempengaruhi upaya
konsumen dan penting untuk memperkirakannya (Kim, 2018). Menurut Wu, Yeh,
& Hsiao (2011) dalam Martinset al., (2019). Niat pembelian menunjukkan
kemungkinan bahwa konsumen akan merencanakan atau bersedia membeli

produk atau layanan tertentu di masa depan.

Niat beli memiliki beberapa indikator yang dapat digunakan untuk alat
ukur. Pertama, menarik yang merupakan keseluruhan kualitas produk dan layanan
yang bank yang akan mendorong ketertarikan calon nasabah. Kedua, sesuai
dengan kebutuhan, yang merupakan kesesuaian produk atau layanan bank dengan

kebutuhan nasabah. Ketiga, potensial untuk digunakan yang merupakan penilaian
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terhadap produk atau layanan bank yang sangat mungkin untuk digunakan karena

kesesuaian dengan harapan nasabah.(Fatma & Rahman, 2016).

2.3 Hubungan Antar Variabel

Berdasarkan landasan teori diatas, maka dijelaskan hubungan antar

variabel, sebagai berikut:

2.3.1 Hubunganantara Citra Merek denganNiat Beli

Citra merek sangat penting diteliti, termasuk pengaruhnya terhadap niat
beli, karena citra merek merupakan jiwa dari produk atau layanan. Saat ini
persaingan industri semakin Kketat, sehingga penting bagi perusahaan untuk
meningkatkan citra-mereknya untuk membantu mencapai keunggulan kompetitif.
Mohd Tajudin et al., (2014) berpendapat bahwa citra merek dianggap sebagali
aspek penting ketika konsumen menginginkannya untuk membuat niat atau
keputusan pembelian. Lien, Wen, Huang, & Wu, (2015) juga berpendapat bahwa
citra merek mengurangi risiko pembelian yang dirasakan oleh konsumen,

sehingga konsumen lebih yakin-dalam menentukan niat beli.

Konsumen cenderung akan melihat citra merek sebelum berniat untuk
membeli produk atau layanan. Perusahaan yang memiliki citra merek yang baik
dapat meningkatkan niat beli konsumen untuk membeli produk atau layanan
(Agmeka, et al., 2019). Membangun citra merek bukan hal mudah dan harus
dilakukan secara konsisten agar dapat mempertahankan bahkan meningkatkan
citra merek yang baik di mata konsumen. salah satu yang dapat mempengaruhi

citra merek perusahaan adalah program CSR. Youn dan Kim, (2008).
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menyebutkan bahwa pengalaman konsumen terkait dengan CSR dapat
memengaruhi niat beli mereka. Tanggungjawab sosial perusahaan (CSR) yang
dilakukan secara konsisten dan memenuhi harapan masyarakat juga akan

berdampak positif terhadap citra merek.

2.3.2 Hubungan antara Kesetiaan MerekdenganE-WOM/(Electronic Word

of Mouth)

Kesetiaan - Merek merupakan faktor penting dari kinerja suatu merek.
Kesetiaan merek merupakan aset paling berharga bagi perusahaan dan dianggap
memainkan peran penting dalam hubungan antara produsen dan konsumen, Kotler
& Amstrong (dalam Kim, Lee, & Lee, 2020). Elemen yang sangat penting bagi
perusahaan untuk meningkatkan kinerja penjualan (Malik et al., 2013). Studi
tentang loyalitas merek dan E-WOM menunjukkan bahwa loyalitas merek
mendorong komunikasi antar konsumen (Hutter et al., 2013). Oleh karena itu
penting bagi perusahaan untuk berkomunikasi dengan konsumen yang setia dan
memberikan apresiasi dalam bentuk apapun sehingga kesetiaan konsumen tetap

terjaga.

Penelitian ini menganggap bahwa loyalitas merek berpengaruh terhadap
eWOM. Hal tersebut didukung oleh (Xie et al., 2019) yang menyatakan bahwa
loyalitas merek merupakan kekuatan pendorong di balik perilaku E-WOM seperti
menyebarkan informasi, memperoleh informasi, dan berbagi informasi. Selain itu,
Burmann, (2010) berpendapat bahwa di lingkungan media sosial, konsumen yang

setia terhadap suatu merek cenderung menjadi duta merek untuk konsumen yang
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lain. Konsumen secara sukarela merekomendasikan suatu merek kepada publik
atau konsumen lain. Adanya media internet membuat rekomendasi atau

penyebaran informasi mengenai produk atau layanan suatu merek semakin efisien.

2.3.3 Hubungan antaraKesadaran MerekdenganNiat Beli

Kesadaran merek memainkan peran penting dalam keputusan konsumen,
Kesadaran merek adalah = alat - yang = menyederhanakan  keputusan
pembelian,mereka menyimpulkan kualitas suatu produk berdasarkan pada
kesadaran mereknya dan memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli produk
dari merek yang familiar(Ho, Chiu, Chen, & Papazafeiropoulou, 2015). Produk
yang akrab dalam ingatan konsumen cenderung akan menjadi pilihan pertama
dalam menentukan niat beli. Jung & Seock, (2016) menyebutkan bahwa
Kesadaran merek dasar saja mungkin cukup untuk mempengaruhi pilihan merek,
bahkan tanpa adanya sikap yang terbentuk dengan baik.Selain itu, Macdonald dan
Sharp (2000) juga menyebutkan bahwa konsumen sering mengandalkan
kesadaran merek mereka dalam proses pengambilan keputusan karena mereka
ingin menghemat waktu dalam memutuskan niat pembelian mereka.

Kesadaran merek yang tinggi menunjukkan keakraban yang tinggi dengan
merek dan perusahaan harus bisa membuat mereknya diingat dengan baik oleh
konsumen, dan hal tersebut akan membantu perusahaan dalam memenangkan
persaingan. Kotler & Keller, (2006) menyebutkan bahwa kesadaran merek
mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengingat dan mengenali suatu
merek dalam suatu kategori tertentu dengan cukup detail untuk melakukan

pembelian. Kesadaran merek membantu keputusan pelanggan ketika penilaian
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objektif suatu produk tidak dapat dilakukan.Kesadaran merek dikaitkan dengan
niat pembelian karena pada saat sebelum membeli, konsumen cenderung teringat
apa yang ada pada memori mereka mengenai suatu merek (Kakkos, Trivellas, &
Sdrolias, 2015). Radder & Huang, (2008) juga berpendapat bahwa merek yang
lebih mudah diingat, adalah merek yang lebih besar kemungkinannya untuk

dibeli.

2.3.4 Hubungan antaraE-WOM(Electronic Word of Mouth) denganNiat Beli

EWOM sangat penting untuk diteliti termasuk pengaruhnya terhadap niat
beli konsumen.Karena dalam industri digital, E-WOM memiliki dampak yang
besar pada bisnis karena memiliki jangkauan yang lebih luas, mengatasi
keterbatasan waktu dan geografi, dan sebagai pendorong niat beli konsumen.
Studi sebelumnya menyebut E-WOM sebagai "pernyataan positif atau negatif”
yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan konsumen tentang
produk atau perusahaan, yang dibuat untuk banyak konsumen lain melalui media
internet”(Xie, Tsai, Xu, & Zhang, 2019). Berkat adanya media sosial, kini publik
lebih  mudah mendapatkan informasi E-WOM antar konsumen (C2C),
menemukan lebih banyak saran yang bermanfaat, sehingga lebih cepat
meningkatkan niat atau keputusan pembelian mereka (Erkan & Evans, 2016). Dan
hal tersebut sangat penting dan sangat berpengaruh terhadap perusahaan.

Perusahaan membutuhkan E-WOM sebagai bagian dari strategi
pemasarannya. E-WOM sangat cepat dalam memberikan pengaruh terhadap
perusahaan, mengingat media internet yang memudahkan dan mempercepat

pertukaran informasi antar konsumen. E-WOM memungkinkan konsumen untuk
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belajar dan memodifikasi sikap dan keputusan pembelian mereka (Wang et al.,
2012 dalam Tien, Amaya Rivas, & Liao, 2019).Selain itu, Gunawan dan Huarng
(2015) juga menegaskan bahwa niat pembelian yang kuat terhadap suatu produk
yang dipasarkan di situs jejaring sosial dapat dihasilkan dari pesan viral dengan
tingkat kegunaan yang dirasakan tinggi, hal tersebut berpengaruh terhadap niat
beli mereka. Dalam konteks e-commerce, See-To dan Ho (2014) juga
mengemukakan bahwa E-WOM yang ditampilkan di fan page pada situs jejaring
sosial memiliki dampak signifikan pada niat beli online. Secara keseluruhan, niat

beli ditingkatkan oleh pengaruh E-WOM.

2.4 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan landasan teori di atas, maka dihasilkan kerangka pemikiran

sebagai berikut:

Kesetiaan Merek
Kesadaran Merek

Sumber: Data diolah

Gambar 2.4
KERANGKA PEMIKIRAN
Zakaria Rizki Baiq Irhashon (2020)
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Hipotesis Penelitian

Hipotesis penting dalam penelitian, Sekaran & Bougie (2016)

mendefinisikan hipotesis sebagai hubungan dugaan secara logis antara dua atau

lebih variabel yang dinyatakan dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji.

Berdasarkan latar belakang masalah, perumusan masalah dan tujuan penelitian

yang sudah dijelaskan sebelumnya, maka penelitian ini mengajukan hipotesis

sebagai berikut:

H1

H2

H3

H4

: Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap niat menggunakan Layanan

Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya

. Kesetiaan Merek berpengaruh signifikan terhadap E-WOMBank Syari’ah

Mandiri di Surabaya

: Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap niat

menggunakanLayanan Bank Syari’ah Mandiri di Surabaya

: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap Niat menggunakanlLayanan Bank

Syari’ah Mandiri di Surabaya
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