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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Di dalam malakukan penelitian diperlukan suatu landasan teori yang
akan dipergunakan untuk mendukung teori yang akan diajukan. Landasan yang
dapat digunakan sebagai acuan adalah dengan menggunakan penelitian
terdahulu.

Berikut adalah penelitian terdahulu yang dipandang relevan dan dapat
dijadikan pendukung dalam penelitian ini.

2.1.1 Wong Foong Yee And Yahya Sidek (2008)

Penelitian dari Wong Foong Yee And Yahya Sidek, yang berjudul
“influence of brand loyalty on consumer sportwear” pada tahun 2008 menguji
untuk menginvestigasi bagaimana responden terpengaruh oleh faktor kesetiaan
merek terhadap merek merek pakaian olahraga.untuk membangun sebuah model
konseptual. Kami memilih porduk-produk olahraga sebagai sampel penelitian
dan melakukan Anova dan Pearson untuk menguji hipotesis

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan yang positifdan
signifikan antara faktor kesetiaan (nama merek, kualitas produk, harga, gaya,
promosi, layanan kualitas dan lingkungan toko) dengan kesetiaan merek pakaian
olahraga. Dari hasil penelitian ini nama merek menunjukkan kuatnya hubungan
dengan kesetian merek. Dalam suatu pemesanan untuk menambah kepuasan
pelanggan mengantarkan mereka untuk menjadi setia pada merek. Pemasaran

adalah pendorong terhadap perkembangan keagresifan program-program
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pemasaran. Daftar pertanyaan terdistribusi dan ter-administrasi sendiri kepada

100 responden.

NamaMerek

Kualitas Produk

( N

Harga
.
4 ~N ]

Gaya Loyalitas Merek
.
( )

Promosi

.
( N

Kualitas Layanan

Lingkungan Toko

.

Sumber : Wong Foong Yee and Yahya Sidek (2008).

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran Wong Foong Yee and Yahya Sidek

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu dan peneliti sekarang
memiliki persamaan dan perbedaan diantaranya.
Persamaan Penelitian
a. Instrumen penelitian ini dan penelitian terdahulu sama sama mengunakan
kuisioner
b. Untuk pengukuran penelitian ini dan penelitian terdahulu sama sama

menggunakan skala likert
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c. Peneliti terdahulu dan peneliti saat ini sama sama menggunakan variabel
loyalitas merek
Perbedaan Penelitian
a. Pada Penelitian terdahulu peneliti menggunakan variabel Nama Merek,
Kualitas Produk, Harga, Gaya, Promosi, Kualitas Layanan dan Lingkungan
Toko.
b. Pada penelitian terdahulu yang dijadikan objek penelitian adalah Produk-
Produk Olahraga sedangkan pada penelitian sekarang adalah kopi Torabika.
c. Teknik analisis pada penelitian terdahulu menggunakan anova dan pearson
sedangkan peneliti sekarang menggunakan purposive sampling.
d. Penelitian terdahulu dilaksanakan di Malaysia sedangkan peneliti sekarang
dilaksanakan di Surabaya.
2.1.2 Miao-Que Lin and Bruce C. Y. Lee
Penelitian Miao-Que Lin And Bruce C. Y. Lee berjudul tentang “the
influence of website environment on brand loyalty: brand trust and brand affect
as mediators "pada tahun 2012 menguji tentang pengaruh dari lingkungan
website online dari cara pandang kepercayaan merek dan pengaruh merek.
Penelitian inimenguji tentang desain lingkungan website dan
interaktivitas website sebagai variabel independen, kepercayaan merek dan
merek sebagai mediator, dan kesetian merek sebagai variabel dependen untuk
membangun sebuah model yang terkonsep. Memilih toko buku online sebagai
sampel penelitian dan Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji

hipotesis
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa desain lingkungan website
dan desain interaktivitas akan menghasilkan loyalitas merek yang lebih tinggi

melalui peningkatan merek dan kepercayaan merek.

N
Website Brand effect
environmet design
l Brand loyalty ]
[ Website interactivity Brand trust

Sumber: Miao-Que Lin and Bruce C. Y. Lee (2012).

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran Miao-Que Lin and Bruce C. Y. Lee

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu dan peneliti sekarang

memiliki persamaan dan perbedaan diantaranya.

Persamaan Penelitian

a. Instrumen penelitian ini dan penelitian terdahulu sama-sama mengunakan
kuisioner

b. Untuk pengukuran penelitian ini dan penelitian terdahulu sama-sama
menggunakan skala likert

c. Peneliti terdahulu dan peneliti saat ini sama-sama menggunakan variabel
loyalitas merek

d. Teknik analisis pada penelitian terdahulu menggunakan purposive sampling
sedangkan peneliti sekarang sama-sama menggunakan purposive sampling

Perbedaan Penelitian



a. Pada Penelitian

Lingkungan

terdahulu

Website,

Kepercayaan Merek.

peneliti

Interaktivitas

menggunakan variabel

Website,

Peningkatan
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Desain

Merek,

b. Pada penelitian terdahulu yang dijadikan objek penelitian adalah produk-

Toko Online sedangkan pada penelitian sekarang adalah kopi Torabika.

c. Penelitian terdahulu dilaksanakan di Taiwan sedangkan peneliti sekarang

dilaksanakan di Surabaya.

Berikut ini tabel perbedaan dan persamaan penelitian terdahulu dengan

penelitian saat ini

Tabel 2.1
PERBANDINGAN PENELITIAN SAAT INI DENGAN

PENELITIAN TERDAHULU

Keterangan | Wong Foong Yee and Miao-Que Lin and Penelitian
Yahya Sidek (2008) Bruce C. Y. Lee saat ini
(2012) (2015).
Variable Nama merek, kualitas Desain lingkungan Nama
bebas produk, harga, gaya, website dan merek,
promosi, kualitas interaktivitas website, | kepercayaan
layanan dan lingkungan pengaruh merek, merek
toko kepercayaan merek
Variable Brand
terikat Brand loyalty Brand loyalty loyalty
Objek Kopi
penelitian Produk-Produk olahraga Toko online Torabika
(Produk
kopi)
Instru_rr_len Kuisioner Kuisioner Kuisioner
penelitian
Jumlah 100 responden 683 responden 130
responden responden
Uji . . Purposive
Analisis Anova dan Pearson Purposive sampling sampling
Pengukuran Skala Likert Skala Likert Skala Likert
Lokasi Malaysia Taiwan Indonesia

(Surabaya)
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Hasil

Nama
. merek
Hubur!gar} yang positif Desain lingkungan | berpengaruh
dan signifikan antara website signifikan
faktor loyalitas me_rek dan desain dan
(nama merek, kualitas interaktivitas akan | Keprcayaan
produk, harga, gaya, menghasilkan merek
promosi, layanankualitas | oy 4jitas merek yang | berpegaruh
dan lingkungan toko) | jepi tinggi melalui tidak
dengan [<eset|aan merek peningkatan merek signifikan
pakaian olahraga. dan kepercayaan terhadap
merek. loyalitas
merek kopi
Torabika

Sumber :Wong FoongYee and Yahya Sidek (2008). Miao-Que Lin and Bruce C.Y.Lee

(2012)

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Merek
Merek telah menjadi istilah yang popular pada dunia bisnis untuk saat

ini.Lebih-lebih pada era globalisasi, perang merek semakin bergejolak, hal

tersebut menjadikan dengan membanjirnya produk-produk dengan berbagai

macam merek ditangan konsumen.

Merek (brand) adalah istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari

semuanya yang dimaksudkan untuk mendefinisikan barang atau jasa dari satu

penjual atau sekelompok penjual dan untuk mendefinisikan mereka dari barang

atau jasa pesaing. (Kotler dan Keller, 2009 : 403).

Beberapa faktor pentingnya merek baik bagi konsumen maupun bagi

perusahaan, diantaranya :

1.

2.

Merek mampu membuat stabil emosional para konsumen yang
menggunakan produk tersebut.

Merek mampu menembus pagar budaya sehingga dapat diterima
diberbagai belahan dunia.

Merek mampu menciptakan interaksi dengan konsumen sehingga
mampu masuk dibenak konsumen dalam menentukan keputusan
pembelian.

Merek sangat berpengaruh  dalam  membentuk perilaku
konsumen,bahkan merek mampu merubah perilaku konsumen atau
gaya hidup konsumen.
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5. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian,
dengan merek konsumen dapat membedakan produk yang
akandibelinya dengan produk lain sehubungan kualitas, kepuasan,
kebanggaan, ataupun yang lain yang melekat pada merek.

6. Merek yang berkembang akan menjadi aset tersendiri bagi
perusahaan yang berkaitan.

Banyak sekali perusahaan dan para pemasaran yang semakin menyadari
akan aplikasi, keuntungan dan kekuatan dari pengorganisasian merek yang baik.
Bahkan Kotler dan Keller (2009 : 403) mengatakan bahwa mungkin sekarang ini
skill yang paling diperlukan dan dituntut dari seorang pemasar profesional
adalah kemampuan mereka dalam menciptakan, memelihara, menjaga, dan
meningkatkan nilai dari merek. Masih dalam bukunya, Philip Kotler
mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, desain atau
kombinasi dari semuanya ini yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan
produk atau jasa dari seorang penjual dan untuk membedakannya dengan produk
atau jasa pesaing. (Kotler dan Keller, 2009 : 403).

Dengan demikian merek mendefinisikan pembuat atau penjual suatu
produk.Merek berbedadengan aktivitas-aktivitas lainnya seperti hak paten dan
hak cipta, yang memiliki tanggal batas berlakunya.

2.2.2 Nama Merek

Menurut Kohli dan Thakor, 1997 dalam Wong Foong Yee and Yahya
Sidek (2008), nama merek adalah penciptaan gambar atau pengembangan
identitas merek. Pengembangan merek adalah bagian penting dari proses adalah
dasar dari citra merek. Nama merek penting bagi perusahaan untuk menarik
pelanggan untuk membeli perilaku pembelian ulang produk dan pengaruh

konsumen cenderung untuk melihat produk-produk dari perspektif keseluruhan,
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Nama Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau design serta kombinasi
dari semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari
seseorang atau sekelompok pemasar dan membedakannya dari pesaing, Kotler
(2009). Definisi tersebut memberikan gambaran bagaimana peran sebuah merek
dalam strategi pemasaran sebuah produk. Merek akan berpengaruh terhadap
kinerja pemasaran produk tersebut, sehingga sebuah merek secara essential.

Merek merupakan symbol yang kompleks jika suatu perusahaan
memperlakukan merek hanya sebagai nama, perusahaan tersebut tidak melihat
tujua merek yang sebenarnya, tantangan dalam pemberian merek adalah untuk
mengembangkan pengertian yang mendalam atas merek tersebut. Jika orang-
orang dapat melihat keenam dimensi dari satu merek,maka merek tersebut
disebut merek yang mendalam Kotler ( 2011:575).

Karakteristik merek memainkan peran yang vital dalam menentukan
apakah pelangggan memutuskan untuk percaya pada suatu merek.Berdasarkan
pada penelitian kepercayaan interpersonal, individu-individu yang dipercaya
didasarkan pada reputation, predictability dan, competence dari individu
tersebutDalam konteks hubungan pelanggan-merek, kepercayaan pelanggan
dibangun berdasarkan pada reputasi merek, prediktabilitas merek, dan
kompetensi merek. Penjelasan dari ketiga karakteristik tersebut sebagai berikut :

1. Reputasi Merek (Brand Reputation)

Brand reputation berkenaan dengan opini dari orang lain bahwa merek

itu baik dan dapat diandalkan (reliable). Reputasi merek dapat

dikembangkan bukan saja melalui advertising dan public relation, tapi



2.2.3

19

juga dipengaruhi oleh kualititas dan kinerja produk. Pelanggan akan
mempersepsikan bahwa sebuah merek memiliki reputasi baik, jika
sebuah merek dapat memenuhi harapan mereka, maka reputasi merek
yang baik tersebut akan memperkuat kepercayaan pelanggan
Prediktabilitas Merek ( Brand Predictability)

Prediktabilitas adalah merek yang memungkinkan pelanggan untuk
mengharapkan bagaimana sebuah merek akan memiliki performance
pada setiap pemakaian. Predictability mungkinkarena tingkat konsistensi
dari kualitas produk.Brand Predictability dapat meningkatkan keyakinan
konsumen karena konsumen mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang
tidak diharapkan terjadi ketika menggunakan merek tersebut.

Kompetensi Merek ( Brand Competence)

Kompetensi merekadalah merek yang memiliki kemampuan untuk
menyelesaikan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat
memenuhi kebutuhannya.Ketika diyakini sebuah merek itu mampu untuk
menyelesaikan permasalahan dalam diri pelanggan, maka pelanggan
tersebut mungkin berkeinginan untuk meyakini merek tersebut.

Kepercayaan Merek

Menurut Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman (2012), (dalam Miao-

Que Lin and Bruce C. Y. Lee 2012), kepercayaan merek termasuk merek

keandalandan Keandalan merek merupakan keyakinan konsumen bahwa merek

akan memberikan nilai menjanjikan.Kepercayaan merek mengacu pada disposisi

dari merek untuk menempatkan kepentingan sebagai pertimbangan utama
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konsumen. Di mana ketidakpastian lingkungan virtual membuat sulit bagi
konsumen untuk mengkonfirmasi kualitas produk. Oleh karena itu, percaya
terhadap sebuah website membuat merek akan diragukan lagi ini adalah kunci
untuk transaksi virtual.Setelah definisi oleh Chaudhuri dan Holbrook 2012,
(dalamMiao Que Lin 2012), kepercayaan merek sebagai niat untuk
mengandalkan merek dan meyakinkan mereka. Bahwa merek Torabika mampu
mencapai manfaat yang dijanjikan, studi ini didefinisikan bahwa kepercayaan
merek dengan online sebagai keadaan psikologis konsumen

Kepercayaan dapat di definisikan sebagai keyakinan percaya diri
seseorang konsumen bahwa ia bisa mengandalkan pada penjual untuk
memberikan layanan yang di janjikan. Agustin dan Singh, 2005 (dalam Anber
Abraheem, 2012). Morgan dan Hunt (1994 : 23) menunjukan bahwa
kepercayaan ada “’ketika salah satu pihak memiliki keyakinan dalam kehandalan
dan intergritas mitra”. Kepercayaan terkait dengan kualitas, kejujuran, kebaikan,
keadilan, tanggung jawab, dan menolong. Morgan & Hunt 1994 dalam
AnberAbraheem (2012)

Kepercayaan pelanggan pada merek di definisikan sebagai keingininan
pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resiko-resiko yang di
hadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang
positif

Menurut Delgado dalam Erna Ferrinadewi (2008:150), kepercayaan
merek adalah harapan akan kehandalan dan intensi baik merek karena itu

kepercayaan merek mereflesikam dua hal yakni brand reliability dan brand
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intensions. Brandreliability atau kehandalan merek yang bersumber pada
keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu mempenuhi nilai yang
dijanjikan atau dengan kata laim persepsi bahwa merek terebut mampu
memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan, Brand intensionsniat pada
merek untuk melakukan pembelian dan menjaga janji konsumen terhadap suatu
produk. sedangkan menurut Ballester dan Aleman (2001) dalam Talat mahmood
et al (2012:491) kepercayaan merek pada dasarnya adalah komitmen emosional

pelanggan dengan merek.

2.2.4 Loyalitas Merek

Loyalitas merek menggabungkan lebih dari sekedar membeli ulangi,
tetapi juga preferensi sikap untuk merek tertentu, Miao-Que Lin and Bruce C. Y.
Lee ( 2012). Karena itu, ketika secara online konsumen merasa tertarik dan
memiliki ikatan emosional dengan website, mereka akan lebih bersedia untuk
menjaga hubungan jangka panjang dengan website.Selain itu, kesetiaan adalah
prosesyang dinamis. Dibutuhkan secara online untuk pengunjung membangun
kesetiaan dalam website, dan dalam niatnya untuk tetapjanji pelanggan. Bagi
mereka yang mengunjungi situs web untukp ertama kalinya, membangun
kesetiaan awal sangat penting karena kesetiaanm ereka dapat menentukan
apakah atau tidak mereka akan datang kembali ke situs ini lagi. Menurut Miao-
Que Lin and Bruce C. Y. Lee( 2012:320). Ada dua tingkatan dalam kesetiaan
merek yaitu : Behavioral Loyalty( perilaku ) dan Attitudinal Loyalty ( sikap ).

Pengertian loyalitas merek yaitu keterikatan pelanggan yang loyal pada

merek tertentu dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun banyak
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alternative produk lainnya Tjiptono(2008:77). Suatu ukuran terhadap kesetiaan
konsumen pada suatu merek yang sudah dipercayai atau yang sudah sering
digunakan oleh konsumen tersebut, dengan mengukur kedekatan merek tersebut
kepada konsumen sehingga konsumen selalu mengandalkan produk tersebut
dalam dan tidak berpindah kepada produk lain. Loyalitas merek merupakan
suatu ukuran keterkaitan pelanggan pada sebuah merek. Ukuran ini mampu
memberikan gambarantentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke
merek produk lain, terutama jika pada merek tersebut dihadapi adanya
perubahan, baik menyangkut harga maupun atribut lainnya.

Tingkatan loyalitas merek ada duadan masing-masing tingkatannya
menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus aset yang
dapat dimanfaatkan.Tjiptono(2008:77). Loyalitas merek keterkaitan pelanggan
yang loyal pada merek terntentu dan akan membeli produk yang sama lagi

sekalipun banyak alternative produk lainya.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Nama Merek terhadap Loyalitas Merek

Nama merek penting bagi perusahaan untuk menarik pelanggan untuk
membeli perilaku pembelian ulang produk dan pengaruh pada konsumen
cenderung untuk melihat produk-produk dari perspektif keseluruhan

Menurut Kohli dan Thakor 1997. (dalamWong Foong Yee and Yahya
Sidek,2008). Nama merek adalah penciptaan gambar atau pengembangan

identitas merek, dengan demikian nama merek dianggap sebagai bentuk loyal
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terhadap suatu merek.Loyalitas merek merupakan suatu konsep yang sangat
penting dalam strategi pemasaran.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa nama merek merupakan
identitas untuk menarik pelanggan sebagai bentuk strategi pemasaran. Hasil
penelitian sebelumnya, Wong Foong Yee and Yahya Sidek (2008) menujukan
nama merek mempengaruhi kesetian merek kopi Torabika. dengan ini nama

merek menunjukkan kuatnya hubungan dengan kesetian merek

2.3.2 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek

Torabika harus melakukan suatu kepercayaan pada merek untuk menarik
pelanggan. Menurut. Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman. 2012, (dalam
Miao-Que Lin and Bruce C. Y. Lee (2012), kepercayaan merek termasuk merek
keandalan. Keandalan merek merupakan keyakinan konsumen bahwa merek
akan memberikan nilai menjanjikan. pembeli yang komit dalam hal ini Torabika
mempunyai kepercayaan merek yang kuat untuk memberikan kesetiaan kepada
pelanggan.

Dari definisi ini bahwa semakin tinggi kepercayaan merek Torabika
semakin besar pula kesetian pelanggan pada produk Torabika. Hasil penelitian
sebelumnya Miao-Que Lin And Bruce C. Y. Lee (2012) menunjukkan bahwa
desain lingkungan website dan desain interaktivitas akan menghasilkan loyalitas
merek yang lebih tinggi melalui peningkatan merek dan kepercayaan merek.
Mereka memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek bahkan
merek tersebut menjadi sangat penting bagi mereka. Sehingga peneliti saat ini

ingin merubah kepercayaan merek menjadi faktor penting dalam kesetian merek.
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2.4 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan tujuan penelitian
maka alur kualitas hubungan yang akan diteliti, dapat digambarkan melalui suatu
kerangka pemikiran sebagai berikut :

Nama merek H1

H3 Loyalitas merek

Kepercayaan merek H2

Sumber :Diolah. Wong Foong Yee and Yahya Sidek (2008), Miao-Que Lin and
Bruce C. Y. Lee (2012).

Gambar 2.3
Kerangka Pemikiran Reza Sonny Harsono (2015)

25 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah, penelitian terdahulu, dan landasan
teori, maka hipotesis yang diangkat pada penelitian ini adalah sebagai berikut
ini:

H; - Nama merek berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas

pelanggan kopi merek Torabika di Surabaya

H, :  Kepercayaan merek berpengaruh signifikan positif terhadap

loyalitas pelanggan kopi merek Torabika di Surabaya

Hs :  Nama merek dan kepercayaan merek berpengaruh signifikan
positif secara simultan terhadap loyalitas pelanggan kopi

merek Torabika di Surabaya.



