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SARI

Haq, Azuma Zuhadul. 2018. “Pengaruh Citra Merek dan Kecintaan Merek
terhadap Keputusan Pembelian Melalui Word Of Mouth pada Konsumen Toko
Clowor Distro Pakaian Anime di Semarang”. Skripsi. Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Semarang.

Pembimbing Ida Maftukhah, S.E, M.M.

Kata Kunci: Citra Merek, Kecintaan Merek, Word Of Mouth, dan
Keputusan Pembelian.

Toko Clowor Distro Pakaian Anime adalah salah satu toko pakaian yang
menjual desain kartun Jepang di daerah Semarang. Pemilik selalu meningkatkan
citra merek dan meningkatkan kecintaan merek agar keputusan pembelian
meningkat melalui word of mouth yaitu keinginan seseorang untuk membicarakan
kepada orang lain. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
langsung dan tidak langsung citra merek, kecintaan merek, dan word of mouth
sebagai variabel intervening terhadap keputusan pembelian.

Populasi dalam penelitian ini konsumen Toko Clowor Distro Pakaian
Anime di Semarang yang tidak diketahui jumlahnya, dengan metode iterasi
diperoleh sampel 100 responden melalui teknik pengambilan sampel yaitu non
probability dengan incidental sampling. Metode pengumpulan data menggunakan
kuesioner dan dokumentasi serta analisis data menggunakan path analysis.
Variabel penelitian meliputi citra merek, kecintaan merek, word of mouth, dan
keputusan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variable citra merek dan kecintaan
merek berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Sedangkan untuk path analysis
atau pengujian intervening diperoleh hasil bahwa citra merek dan kecintaan merek
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui word of
mouth.

Simpulan dari penelitian ini yaitu citra merek dan kecintaan merek memiliki
pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kemudian
hasil uji analisis jalur menunjukkan word of mouth mampu menjadi variabel
intervening antara pengaruh citra merek dan kecintaan merek terhadap keputusan
pembelian. Saran bagi Toko Clowor adalah perusahaan harus mampu membuat
merek clowor menjadi menarik . tidak membuat jenuh dan perusahaan harus
mampu mempertahankan para konsumennya agar tidak berpindah kepada merek
lain. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian dengan
variabel lain dan meneliti pada bidang lainnya.
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ABSTRACT

Hag, Azuma Zuhadul. 2018. “The Influence of Brand Image and Brand Love
on Puerchase Decision through Word Of Mouth on Customer of Clowor Distro
Pakaian Anime Store in Semarang”. Final Project. Management Marketing
Department. Economic Faculty. Semarang State University.

Advisor Ida Maftukhah, S.E, M.M.

Keywords: Brand Image, Brand Love, Word Of Mouth and Purchase Decision.

Clowor Distro Anime Clothing Store is one of the clothing stores that sell
Japanese cartoon designs in Semarang area. The owner always improves brand image
and increases brand love so that purchasing decisions increase through word of
mouth, namely the desire of someone to talk to others. The purpose of this study was
to determine the direct and indirect effects of brand image, brand love, and word of
mouth as an intervening variable on purchasing decisions.

The population in this study consumers Clowor Distro Anime Clothing Store in
Semarang is unknown number, with the iteration method obtained a sample of 100
respondents through sampling techniques that is non probability with incidental
sampling. Data collection methods use questionnaires and documentation and data
analysis using path analysis. Research variables include brand image, brand love,
word of mouth, and purchasing decisions.

The results showed that the variable brand image and brand love directly and
positively influenced the purchase decision with a significance value of less than
0.05. Whereas for path analysis or intervening testing results are obtained that brand
image and brand love have an indirect influence on purchasing decisions through
word of mouth.

The conclusions of this study are that brand image and brand love have a
positive and significant direct influence on purchasing decisions. Then the path
analysis test results show that word of mouth can be an intervening variable between
the influence of brand image and brand love on purchasing decisions. The suggestion
for Clowor Stores is that companies must be able to make the Clowor brand attractive
not to be saturated and the company must be able to keep its customers from moving
to other brands. For the next researcher, it is expected to develop research with other
variables and research in other fields.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia bisnis saat ini terlihat semakin maju di setiap Negara
(Raiza, et. al. 2016). Perusahaan harus berusaha keras untuk mempelajari dan
memahami kebutuhan dan keinginan pelanggannya (Shandra dan Murwatiningsih,
2016). Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar dapat sukses dalam
persaingan adalah berusaha untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan
dengan mengatur strategi harga dan menciptakakan citra perusahaan yang baik
bagi konsumen (Sari, 2016).

Merek menjadi faktor penting dalam persaingan dan menjadi aset
perusahaan yang bernilai (Cahyani, 2016). Citra merek yang bagus dan dicintai
para konsumennya menjadikan suatu bisnis dapat bertahan. Merek menjadi hal
yang penting untuk menunjukkan nilai produk kepada pasar (Khasanah, 2013).
Hanya produk yang memiliki brand image yang kuat yang tetap mampu bersaing
dan mampu menguasai pasar (Damayanti & Wahyono, 2015). Perusahaan harus
memiliki citra merek yang kuat, pelayanan dan produk yang memuaskan
konsumen, sehingga dapat menciptakan word of mouth sebagai pemasaran yang
efektif (Wirawan dan Wibawa, 2013).

Citra merek yaitu deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen
terhadap merek tertentu, artinya citra merek merupakan serangkaian asosiasi

(persepsi) yang ada dalam benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya
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terorganisasi menjadi suatu makna (Tjiptono, 2005:49). Citra perusahaan sebagai
merek biasanya diukur dengan persepsi konsumen tentang Kkinerja perusahaan
yang bersangkutan (Sumadi, 2016). Citra merek merupakan salah satu faktor
paling penting yang memengaruhi kualitas barang atau jasa terhadap keputusan
pembelian konsumen, tujuan dengan adanya citra merek yang dianggap positif
yaitu mampu mendukung kualitas barang dan layanan, jadi konsumen akan
menilai kecocokan atau kualitas dengan citra positif dari mereknya ( Lalujan,
et.al. 2016).

Beberapa penelitian telah dilakukan untuk menguji apakah citra merek yang
baik akan mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. Penelitian yang
dilakukan oleh Fianto et.al (2014) menemukan pengaruh positif signifikan
variabel citra merek terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian yang
dilakukan oleh Lalujan et al (2016) memperoleh hasil bahwa tidak terdapat
hubungan yang signifikan atau negatif antara citra merek terhadap keputusan
pembelian.

Citra merek yang positif akan membentuk suatu komunikasi dari mulut ke
mulut atau word of mouth positif berupa rekomendasi pesan positif dari konsumen
yang telah mencoba atau sudah melakukan pembelian secara lebih dari sekali atau
terus menerus akan dapat membuat konsumen tersebut melakukan keputusan
pembelian (Permadi, et.al. 2014)

Terdapat penelitian terdahulu yang mengujji antara citra merek dengan word
of mouth. Penelitian Guna (2014) yang menemukan bahwa citra merek

berpengaruh positif terhadap word of mouth, sedangkan penelitian yang dilakukan
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oleh Ismail dan Spinelli (2012) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
negatif terhadap word of mouth.

Yang dinamakan kecintaan merek yaitu seorang konsumen apabila telah
memiliki perasaan cinta terhadap sebuah brand, maka konsumen memiliki
keinginan untuk memiliki brand tersebut (Nauval dan Maftukhah 2017).
Kecintaan merek secara universal berlaku untuk kategori produk apa pun atau jika
spesifik kategori produk itu Fetscherin et.al. (2006). Ketika sebuah merek
memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka merek tersebut akan
selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli merek yang
bersangkutan sangat besar, kecintaan pada merek seringkali merupakan hasil dari
hubungan konsumen terhadap merek dalam jangka panjang (Guna, 2014).

Peneliti yang dilakukan oleh Albert dan Merunka (2013) berpendapat bahwa
adanya pengaruh yang bersifat positif antara kecintaan merek dengan keputusan
pembelian. Sedangkan Fetscherin et al (2014) berpendapat bahwa negatif atau
tidak adanya pengaruh antara kecintaan merek dengan keputusan pembelian.

Kecintaan terhadap merek akan menjadi dasar yang kuat yang terbentuk
antara konsumen dan merek yang akan memungkinkan konsumen menyuarakan
pendapat mereka dan memberikan umpan balik yang positif kepada konsumen
lainnya, setelah konsumen-mengkonsumsi dan mengalami tingkat kepuasan yang
tinggi yang dapat mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap merek, maka
konsumen akan menjadi lebih loyal terhadap merek atau menyebarkan kata-kata

positif (positive word of mouth) tentang merek ke berbagai pihak (Guna, 2014).
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Penilitian tentang kecintaan merek dan word of mouth sebelumnya telah
dilakukan, menurut penelitian yang dilakukan oleh Niyomsart dan Khamwon
(2016) menyatakan bahwa kecintaan merek berpengaruh positif terhadap word of
mouth, namun penelitian ini berbeda dengan yang dilakukan Shakeri dan Alavi
(2016) yang menemukan bahwa kecintaan merek berpengaruh negatif terhadap
word of mouth. Jika konsumen merasa mencintai produk, berkeinginan untuk
merekomendasikan kepada teman-teman atau kerabat, karena konsumen saling
bertukar informasi dan melakukan rekomendasi untuk mencoba produk kepada
konsumen lain yang belum pernah mencobanya, hal ini memicu konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian (Permadi, et.al. 2014).

Word of Mouth adalah pernyataan tentang produk yang disampaikan kepada
orang lain (Artanti, 2016). Dengan adanya komunikasi dari mulut ke mulut dapat
merangsang konsumen untuk membeli semakin kuat, dalam artian konsumen
lebih yakin dengan adanya komunikasi dari mulut ke mulut ini (Permadi, et.al.
2014). Orang lebih suka iklan daripada word of mouth, tetapi keputusan individu
juga dapat dipengaruhi oleh word of mouth, hal ini merupakan fakta bahwa kesan
buruk dari setiap produk / layanan dapat diciptakan oleh satu pengalaman buruk
konsumen pada saat melakukan pembelian, yang membuktikan bahwa word of
mouth negatif bisa memiliki efek yang tidak diinginkan, tetapi word of mouth
positif dapat menciptakan kesan atau citra produk / jasa (Ahmad dan Vveinhardt
2014).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Satria dan Oetomo (2016) yang

menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap


http://www.flexipdf.com

keputusan pembelian. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Yunita dan Haryanto (2012) yang menyatakan bahwa word of mouth tidak
mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya yang kemudian mengarah kepada Keputusan Pembelian
(Murwatiningsih dan Apriliani, 2013). Proses pengambilan keputusan diawali
dengan adanya kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi (Setiawati, 2015).
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah barang atau jasa
ketika konsumen tersebut menganggap produk itu dibutuhkan, keputusan
pembelian akan dilakukan ketika konsumen sudah memilih produk yang cocok
untuk memenuhi kebutuhannya (Putra et,al. 2017)

Kebutuhan pokok manusia beragam, seperti sandang, pangan, dan papan.
Kebutuhan pokok sandang pada saat ini menjadi meningkat, karena kebutuhan
akan manusia untuk membuat tampilan pada dirinya lebih menarik. Beberapa toko
pakaian di Semarang yang itu-itu saja menjadikan masyarakat jenuh akan model
yang ditampilkan. Salah satu toko pakaian yang unik di Semarang berada di Jalan
Kelud Raya, Sampangan yang bernama toko Clowor distro pakaian anime.

Toko yang menjual berbagai pernak pernik anime jepang tersebut berdiri
sejak tahun 2010 namun baru mempunyai toko sendiri di daerah sampangan pada
tahun 2012. Toko tersebut tidak hanya menjual pakaian, akan tetapi juga menjual

beberapa banyak variasi barang untuk menunjang tampilan menjadi lebih
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sempurna. Variasi barang tersebut yaitu sandal, jaket, dompet, berbagai tas,
poster, gantungan kunci, miniatur, boneka, dan action figure semata-mata hanya
untuk membuat konsumen agar tidak jenuh.

Berikut merupakan data penjualan Toko Clowor Distro Pakaian Anime pada
tahun 2016-2017. Berdasarkan wawancara awal dengan pemilik Toko Clowor
Distro Pakaian Anime, pemilik menyatakan bahwa telah menggunakan berbagai
cara untuk meningkatkan Citra Merek dan Kecintaan merek Clowor agar dapat
tetap bersaing dengan pesaingnya.

Tabel 1.1 Data Penjualan Toko Clowor Distro Pakaian Anime (2016)

Selisih
Bulan Penjualan (Rp)
Rupiah %
Rp 40,350,000 - -
-18%
-30%
52%

Sumber: Data penjualan Toko Clowor Distro Pakaian Anime
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Data di atas menunjukan total omset penjualan produk Toko Clowor Distro
Pakaian Anime pada tahun 2016 yang mengalami fluktuatif cenderung menurun.
Pada tahun 2016 penurunan berturut turut terjadi pada bulan Juli — November,
penurunan tersebut terjadi selama 5 bulan. Bahkan pada bulan Juli mengalami
penurunan sampai 30%. Sedangkan kenaikan terjadi pada bulan Maret, April,
Juni, dan Desember. Kenaikan tertinggi terjadi pada bulan juni yaitu 63%.

Tabel 1.2 Data Penjualan Toko Clowor Distro Pakaian Anime (2017)

Selisih
Bulan Penjualan (Rp)
Rupiah %
Rp 30,150,000 - -
21%
17%
73%

Sumber: Data penjualan Toko Clowor Distro Pakaian Anime

Data diatas menunjukan bahwa penjualan pada tahun 2017 yang diperoleh

Toko Clowor Distro Pakaian Anime mengalami fluktuatif. Pada tahun 2017


http://www.flexipdf.com

terjadi penurunan pada bulan Januari, April, Mei, Agustus, September, dan
November sedangkan penurunan drastis terjadi pada bulan Agustus mencapai
39%. Sedangkan kenaikan terjadi pada bulan Februari, Maret, Juni, Juli, Oktober,
dan Desember. Kenaikan tertinggi terjadi pada bulan juni yaitu 108%.

Pemilik mengatakan peningkatan Citra Merek yang dilakukan toko Clowor
Distro Pakaian Anime adalah merek tersebut selalu memproduksi desain yang
bagus, mengikuti perkembangan seperti selalu update desain apabila muncul
tokoh kartun jepang terbaru. Toko Clowor Distro Pakaian Anime juga telah
meningkatkan Kecintaan Merek seperti dengan menambah produk yang dijual
yaitu sandal, dompet, tas, miniatur dan action figure. Selain variasi barang juga
sering mengadakan promo diskon ataupun kontes foto. Namun hal tersebut tidak
diiringi dengan penjualan yang meningkat setiap bulannya dalam setahun.
Mengingat pemilik toko Clowor distro pakaian anime sudah melakukan
peningkatan Citra Merek dan Kecintaan Merek. Penurunan penjualan tersebut
belum sesuai dengan yang diharapkan toko Clowor distro pakaian anime.

Berdasarkan teori yang telah dijelaskan dan beberapa penelitian terdahulu
yang memiliki perbedaan hasil mengenai pengaruh Citra Merek dan Kecintaan
Merek terhadap Keputusan Pembelian melalui word of mouth, serta terdapat
fenomena yang telah dijelaskan diatas, maka terdapat peluang penulis untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek dan Kecintaan
Merek terhadap Keputusan Pembelian melalui Word Of Mouth pada

Konsumen Toko Clowor Distro Pakaian Anime di Semarang”
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1.2.

Qy

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan

masalah sebagai berikut:

1.

2.

1.3.

Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian?

Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui
Word Of Mouth sebagai variabel intervening?

Apakah Kecintaan Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian?
Apakah Kecintaan Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
melalui Word Of Mouth sebagai variabel intervening?

Apakah Word Of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, tujuan yang hendak

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

2.

Untuk mengetahi pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian.
Untuk mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian
melalui Word Of Mouth sebagai variabel intervening

Untuk mengetahui pengaruh Kecintaan Merek terhadap Keputusan
Pembelian.

Untuk mengetahui pengaruh Kecintaan Merek terhadap Keputusan
Pembelian melalui Word Of Mouth sebagai variabel intervening.

Untuk mengetahui pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
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1.4. Manfaat Penelitian
Berdasarkan uraian rumusan masalah dan tujuan penelitian diatas, manfaat
yang diharapkan dengan adanya penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.4.1.Manfaat Teoritis
Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Bagi Pembaca
Sebagai bahan masukan dan referensi untuk memberikan pengetahuan dan
informasi mengenai Citra Merek dan Kecintaan Merek terhadap Keputusan
Pembelian melalui Word Of Mouth pada suatu produk
b. Bagi Penelitian Selanjutnya
Menambah pengalaman dan wawasan mengenai proses melakukan
penelitian yang berguna bagi peneliti lain baik dalam hal kegiatan akademis
maupun non-akademis di masa yang akan datang. Selain itu dengan adanya
penelitian ini, diharapkan dapat dijadikan acuan dan memberikan referensi
untuk melakukan riset di masa yang akan datang tentang Citra Merek,
Kecintaan Merek, Word Of Mouth, dan Keputusan Pembelian dengan objek
yang berbeda.
1.4.2. Manfaat Praktis
Adapun manfaat praktis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Bagi Penulis
Penelitian ini bermanfaat untuk memperdalam dan mengaplikasikan teori
pemasaran yang sudah diperoleh, terutama mengenai Citra Merek,

Kecintaan Merek, Word Of Mouth, dan Keputusan Pembelian. Selain itu
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sebagai sarana dalam meningkatkan kompetensi dan mengembangkan
wawasan keilmuan.
. Bagi Pelaku Usaha
Hasil penelitian ini dapat memberikan saran atau masukan bagi toko Clowor
sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta sebagai
pedoman untuk menentukan langkah-langkah yang akan dilakukan oleh

perusahaan dimasa yang akan datang.
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BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan membeli pada konsumen dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor yang bersifat individual (internal) maupun yang berasal dari
lingkungan eksternal (Kusumawardani, 2011). Konsumen merupakan makhuk
sosial yang selalu membutuhkan dan berinteraksi dengan orang lain sehingga
perilaku akan dipengaruhi oleh orang-orang disekitarnya yang akan saling
mempengaruhi dalam bertingkah laku dan bertindak termasuk dalam mengambil
keputusan pembelian (Sartia, 2013).

Keputusan pembelian merupakan pilihan akhir yang dilakukan oleh
konsumen dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan, berbagai usaha dilakukan
oleh suatu perusahaan agar produknya dapat dipilih sebagai pilihan akhir
konsumen (Meti, 2017). Dalam membeli dan mengkonsumsi sesuatu terlebih
dahulu konsumen membuat keputusan mengenai produk apa yang dibutuhkan,
kapan, bagaimana dan dimana proses pembelian atau konsumsi itu akan terjadi
(Kusumawardani, 2011).

Pengambilan keputusan merupakan pemilihan dari beberapa alternatif setiap
konsumen melakukan berbagai macam pengambilan keputusan tentang pencarian,
pembelian, penggunaan beragam produk dan merek pada periode tertentu (Sartia,
2013). Keputusan Pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan

12
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mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya yang kemudian mengarah kepada Keputusan Pembelian
(Murwatiningsih dan Apriliani, 2013).

Keputusan pembelian yaitu suatu proses yang dilakukan konsumen dimana
dalam mutuskan pembelian atas produk atau penggunaan jasa yang telah menjadi
kebutuhan mereka (Raiza, et. al. 2016). Keputusan pembelian merupakan kegiatan
pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif perilaku
yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan
yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses
pengambilan keputusan (Zulaicha dan Irawati, 2017)

2.1.1. Jenis-Jenis Perilaku Keputusan Pembelian

Pengaruh lingkungan, perbedaan dan pengaruh individu, serta proses
psikologis dapat membentuk dan mempengaruhi keputusan konsumen mencakup
semua jenis perilaku pemenuhan kebutuhan dan jajawan luas dari faktor yang
memotivasi dan mempengaruhinya (Utami, et. al .2015). Jenis-jenis perilaku
Keputusan Pembelian menurut Suharno dan Sutarso (2010) adalah sebagai
berikut:

1. Pembelian Kompleks

Pembelian Kompleks adalah perilaku pembelian konsumen dalam situasi

yang ditentukan oleh keterlibatan konsumen yang tinggi dalam pembelian

dan perbedaan yang signifikan antar merek.
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2. Pembelian Mengurangi-Ketidakcocokan
Tipe pembelian ini sering disebut juga sebagai pembelian disonansi. Tipe ini
merupakan perilaku pembelian konsumen dengan keterlibatan tinggi, namun
hanya terdapat sedikit perbedaan merek.
3. Pembelian Kebiasaan
Pembelian kebiasaan adalah perilaku pembelian konsumen dengan
keterlibatan konsumen yang rendah dengan perbedan merek yang sedikit.
4. Pembelian Mencari Variasi
Pembelian Mencari Variasi adalah perilaku pembelian konsumen dengan
keterlibatan konsumen yang rendah, namun terdapat perbedaan merek yang
signifikan.
2.1.2. Tahap-Tahap dalam Proses Keputusan Pembelian
Proses konsumen untuk mengambil keputusan pembelian harus dipahami
oleh pemasar perusahan dengan tujuan untuk membuat strategi yang tepat
(Anwar, 2015) . Proses Keputusan Pembelian menurut Kotler dan Keller
(2009:227) melalui lima tahap, proses pembelian tersebut dimulai jauh sebelum
pembelian aktual dilakukan dan mempunyai konsekuensi dalam waktu yang lama
setelahnya. Adapaun lima tahapan tersebut adalah sebagai berikut:
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Dengan

rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan normal seseorang naik ke
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tingkat maksimum dan menjadi dorongan atau kebutuhan yang bisa timbul
akibat rangsangan eksternal.

Pencarian Informasi

Pada tingkat ini, konsumen melakukan pencarian informasi tentang sebuah
produk. Dalam tahap pencarian informasi, terdapat dua tingkatan
keterlibatan yaitu perhatian tajam dan pencarian informasi aktif. Perhatian
tajam adalah keadaan pencarian yang lebih rendah dan membuat seseorang
bersikap reseptif terhadap informasi suatu produk. Sedangkan pencarian
informasi aktif adalah keadaan dimana konsumen mulai mencari bahan
bacaan, menelepon teman, melakukan kegiatan online, dan mengunjungi
toko untuk mempelajari produk tersebut.

Evaluasi Alternatif

Dalam tahapan ini, konsumen memproses informasi merek kompetitif dan
melakukan penilaian atas beberapa pilihan produk. Konsumen akan
memberikan perhatian terbesar pada atribuit yang menghantarkan manfaat
berdasarkan pemenuhan kebutuhannya.

Keputusan Pembelian

Setelah alternatif dievaluasi, konsumen telah siap untuk membuat
Keputusan . Pembelian. Proses internal psikologis yang relevan dengan
Keputusan Pembelian adalah integrasi.

Perilaku Pascapembelian

Setelah melakukan pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik

dikarenakan meihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-hal


http://www.flexipdf.com

menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang
mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran seharusnya memasok
keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan konsumen dan
membantunya merasa nyaman tentang merek tersebut. Karena itu, tugas
pemasar tidak berakhir dengan pembelian. Pemasar harus mengamati
kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian, dan penggunaan
produk pascapembelian.

Sementara itu, Suharno dan Sutarso (2010:97) mengembangkan model baru

dalam menggambarkan proses Keputusan Pembelian oleh konsumen terhadap

produk baru. Keputusan Pembelian produk pada produk baru memiliki ciri dan

tahapan yang khusus dibandingkan produk yang telah lama dipasarkan. Adapun

tahap-tahap dalam proses pembelian produk baru yang dilalui konsumen antara

lain:

1.

Kesadaran, dimana konsumen menyadari adanya produk baru, tetapi belum
memiliki informasi tentang produk tersebut.

Minat, dimana konsumen mencari informasi tentang produk baru.

Evaluasi, dimana konsumen mempertimbangkan apakah mencoba produk
baru itu merupakan tindakan yang masuk akal.

Mencoba, dimana konsumen mencoba produk baru dalam skala kecil untuk
meningkatkan estimasinya tentang nilai produk itu.

Adopsi, dimana konsumen memutuskan untuk memakai produk baru itu

secara penuh dan teratur.
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2.1.3. Indikator Keputusan Pembelian
Pembelian suatu produk merupakan suatu proses dari seluruh tahapan
dalam proses pembelian konsumen (Novianty, 2017). Menurut Swastha
(2010:125), Keputusan Pembelian mempunyai tujuh komponen struktur.
Komponen tersebut adalah:
1. Keputusan tentang jenis produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli
produk tersebut serta alternatif lain yang mereka pertimbangkan.
2. Keputusan tentang bentuk produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk
berdasarkan bentuk tertentu. Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran,
mutu, corak dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus melakukan
riset pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang produk
bersangkutan agar dapat memaksimumkan daya tarik mereknya.
3. Keputusan tentang merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.
4. Keputusan tentang penjualnya
Konsumen harus mengambil keputusan di mana produk tersebut akan dibeli,

misalnya di hypermarket, minimarket, pasar tradisional, toko, dan lain
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sebagainya. Dalam hal ini, produsen, pedagang besar, dan pengecer harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual tertentu.

Keputusan tentang jumlah produk

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelinya pada suatu waktu. Pembelian yang dilakukan mungkin
lebih dari satu unit. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan Kkeinginan yang berbeda-beda dari
pembeli.

Keputusan tentang waktu pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan
pembelian. Masalah ini akan menyangkut tersedianya uang untuk membeli
suatu produk. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam menentukan waktu
pembelian. Dengan demikian perusahaan dapat mengatur waktu produksi
dan kegiatan pemasarannya.

Keputusan tentang cara pembayaran

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara
pembayaran produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengan kredit.
Keputusan . tersebut akan mempengaruhi. keputusan tentang penjual dan
jumlah pembeliannya. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui

keinginan terhadap cara pembayarannya.
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oy

Kotler dan Keller (2009:214) menilai bahwa perilaku dalam menentukan
Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh tiga indikator utama. Adapun tiga
indikator tersebut adalah sebagai berikut:

1. Faktor Budaya

Faktor budaya merupakan determinan dasar keinginan dan perilaku

seseorang. Setiap budaya terdiri dari beberapa subbudaya yang lebih kecil

yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk
anggota mereka. Subbudaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok, ras,
dan wilayah geografis.

2. Faktor Sosial

Faktor sosial menggambarkan bagaimana seseorang memenuhi kebutuhan

hidupnya terhadap aktivitas yang terdapat pada lingkungannya. Faktor sosial

meliputi kelompok referensi, keluarga, serta peran sosial dan status.
3. Faktor Pribadi

Faktor pribadi menggambarkan bagaimana seseorang memenuhi kebutuhan

hidupnya berdasarkan pertimbangan aspek internal dirinya sendiri. Dari

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan dan

keadaan ekonomi, kepribadian, dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai.
Dari beberapa indikator yang telah dijelaskan, penulis tertarik untuk menetapkan
tiga indikator yang telah dikemukakan oleh Swastha (2010:125) untuk mewakili
variabel Keputusan Pembelian dalam penelitian ini, yaitu keputusan tentang

bentuk produk, keputusan tentang merek, dan keputusan tentang cara pembayaran.
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2.2. Word Of Mouth

Word of Mouth adalah pernyataan tentang produk yang disampaikan kepada
orang lain (Artanti, 2016). Word of mouth communication atau komunikasi dari
mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau
jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal, komunikasi dari
mulut ke mulut merupakan salah satu saluran komunikasi yang sering digunakan,
komunikasi seperti ini dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses
pemasaran dan mampu memberikan keuntungan kepada perusahaan, komunikasi
dari mulut ke mulut pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen
dan untuk konsumen (Kotler dan Keller, 2009:174).

Konsumen lebih mempercayai Word Of Mouth (WOM) dalam menilai
sebuah produk, dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka dibandingkan
iklan, cerita dan pengalaman dari seseorang menggunakan sebuah produk
terdengar lebih menarik yang bisa mempengaruhi pendengarnya untuk ikut
mencoba produk tersebut (Oktavianto, 2013)

Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth) terjadi ketika pelanggan
mulai membicarakan idenya tentang layanan, merek, maupun kualitas dari produk
yang dipakainya kepada orang lain, WOM _juga merupakan sebuah strategi
pemasaran untuk membuatpelanggan membicarakan (to talk), mempromosikan (to
promote), dan menjual (to sell) kepada pelanggan lain, tujuan akhirnya adalah

seorang konsumen tidak hanya sekedar membicarakan atau pun mempromosikan
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tetapi mampu menjual secara tidak langsung kepada konsumen lainnya (Fadhila,
2013).
2.2.1. Karakteristik Word Of Mouth

Komunikasi word of mouth dapat menstimulus atau merangsang konsumen
dalam melakukan pembelian (Permadi, et. al. 2014). Pemasaran word of mouth
mempunyai tiga karakteristik penting, mengacu pada (Kotler dan Keller,
2009:176) yaitu:

1. Kredibel
Karena orang mempercayai orang lain yang mereka kenal dan hormati,
pemasaran word of mouth bisa sangat berpengaruh.

2. Pribadi
Pemasaran word of mouth bisa menjadi dialog sangat akrab yang dapat
mencerminkan fakta, pendapat, dan pengalaman pribadi.

3. Tepat waktu

Pemasaran word of mouth terjadi ketika orang menginginkannya dan saat

mereka paling tertarik, dan sering kali mengikuti acara atau pengalaman

penting.

Konsumen sering secara tidak sadar bertindak sebagai “pemasar” atas
suatu produk yang dianggap memuaskan dan di lain waktu konsumen dapat saja
bertindak sebagai “teroris” bila dikecewakan oleh produk ataupun perusahaan
tertentu (Ardiansyah, 2010). Menurut Rosen (2004:16) ada tiga alasan yang

membuat word of mouth menjadi begitu penting:
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1. Kebisingan (noise)
Para calon konsumen hampir tidak dapat mendengar banyaknya kebisingan
yang dilihatnya di berbagai media setiap hari. Mereka bingung sehingga
untuk melindungi diri, mereka menyaring sebagian pesan yang berjejalan
dari media masa. Sebenarnya mereka cenderung lebih mendengarkan apa
yang dikatakan orang atau kelompok yang menjadi rujukan seperti teman-
teman atau keluarga.

2. Keraguan (skepticism)
Para calon konsumen umumnya bersikap skeptis ataupun meragukan
kebenaran informasi yang diterimanya.Hal ini disebabkan oleh banyaknya
kekecawaan yang dialami konsumen saat harapannya ternyata tidak sesuai
dengan kenyataan di saat mengkonsumsi produk. Dalam kondisi ini
konsumen akan berpaling ke teman ataupun orang yang bisa dipercaya
untuk mendapatkan produk yang mampu memuaskan kebutuhannya.

3. Keterhubungan (connectivity)
Kenyataan bahwa para konsumen selalu berinteraksi dan berkomunikasi
satu dengan yang lain, mereka saling berkomentar mengenai produk yang
dibeli ataupun bahkan bergosip mengenai persoalan lain. Dalam interaksi ini
sering . terjadi dialog tentang produk seperti . pengalaman mereka
menggunakan produk.

2.2.2. Indikator Word Of Mouth

Word of mouth dalam batasan tertentu mempengaruhi tahap pengumpulan

informasi sebelum proses transaksi (Ardiansyah, 2010). Menurut (Babin, et. al.
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2005) terdapat tiga hal yang digunakan untuk mengukur Word Of Mouth,
rinciannya sebagai berikut:
1. Membicarakan
Kemauan seseorang untuk membicarakan hal-hal positif tentang kualitas
produk kepada orang lain. Konsumen berharap mendaptkan kepuasan yang
maksimal dan memiliki bahan menarik untuk dibicarakan dengan orang.
2. Merekomendasikan
Konsumen menginginkan produk yang bias memuaskan dan memiliki
keunggulan dibandingkan dengan yang lain, sehingga bias di
rekomendasikan kepada orang lain.
3. Mendorong
Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan transaksi atas produk
dan jasa. Konsumen menginginkan timbale balikyang menarik pada saat
mempengaruhi orang lain untuk memakai produk atau jasa yang telah
diberitahukan.
Sedangkan menurut Sernovitz (2009) mengungkapkan lima elemen yang
dapat digunakan untuk mengukur Word Of Mouth yaitu:
1. Talkers
yang pertama dalam elemen ini adalah Kita harus tahu siapa pembicara
dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang telah mengkonsumsi
produk atau jasa yang telah kita berikan, terkadang orang lain cenderung
dalam memilih atau memutuskan suatu produk tergantung kepada

konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk atau jasa
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tersebut atau biasa disebut dengan referral pihak yang merekomendasikan
suatu produk atau jasa.

Topics

Adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu pesan atau perihal yang
membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa, seperti halnya
pelayanan yang diberikan, karena produk kita mempunyai keunggulan
tersendiri, tentang perusahaan kita yang berada di lokasi strategis.

Tools

Setelah kita mengetahui pesan atau perihal yang membuat mereka berbicara
mengenai produk atau jasa tersebut dibutuhkan suatu alat untuk membantu
agar pesan tersebut dapat berjalan, seperti website game yang diciptakan
untuk orang-orang bermain, contoh produk gratis, postcards, brosur,
spanduk, melalui iklan diradio apa saja alat yang bisa membuat orang
mudah membicarakan atau menularkan produk anda kepada temannya.
Taking Part

Suatu partisipasi perusahaan seperti halnya dalam menanggapi respon
pertanyaan-pertanyaan mengenai produk atau jasa tersebut dari para calon
konsumen dengan menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci mengenai
produk atau jasa tersebut, melakukan follow up ke calon konsumen sehingga
mereka melakukan suatu proses pengambilan keputusan.

Tracking

Suatu pengawasan hasil WOM marketing perusahaan setelah suatu alat

tersebut berguna dalam proses word of mouth dan perusahaan pun cepat
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tanggap dalam merespon calon konsumen, perlu pula pengawasan akan

word of mouth yang telah ada tersebut yaitu dengan melihat hasil seperti

dalam kotak saran sehingga terdapat informasi banyaknya word of mouth

positif atau word of mouth negatif dari para konsumen.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan tiga indikator yang berdasarkan
pendapat ahli (Babin, et. al. 2005) indikator tersebut yaitu membicarakan,

merekomendasikan, dan mendorong.

2.3. Citra Merek

Citra merek ialah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen,
seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen (Kotler
2008:346). Sedangkan menurut (Tjiptono, 2005:49) citra merek yaitu deskripsi
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu, artinya citra
merek merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada dalam benak
konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna.

Citra merek adalah asosiasi atau kepercayaan yang ada dalam benak
konsumen untuk menjadi pembeda dari merek yang lainnya seperti lambang,
desain huruf atau warna khusus (Vanessa dan Arifin, 2017). Dalam pencapaian
tujuan perusahaan, yaitu pemasaran yang sukses dan penjualan yang tinggi, citra
merek suatu produk dan perusahaan itu sendiri haruslah baik di mata konsumen
karena pada umumnya konsumen memiliki hubungan emosional yang sangat kuat
dengan brand, bila brand image sudah tertanam baik di benak konsumen, maka

hal tersebut akan membantu konsumen mengurangi kebingungan konsumen
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dalam memilih produk, yang pada akhirnya konsumen akan membeli produk
tersebut karena percaya akan produk yang dibelinya sesuai dengan apa yang
dipersepsikan tanpa terlalu mempertimbangkan banyak hal (Trista, et. al. 2013).
2.3.1. Faktor-faktor Citra Merek
Merek tidak cuma dapat bekerja maksimal dan memberikan performansi
yang dijanjikan tapi juga harus dapat memahami kebutuhan konsumen,
mengusung nilai- nilai yang diinginkan oleh konsumen dan juga memenuhi
kebutuhan individual konsumen yang akan memberi kontribusi atas hubungan
dengan merek tersebut (Amilia dan Nst, 2017). Sutisna (2001:80) menyatakan
bahwa citra merek memiliki tiga faktor pendukung, yaitu:
1. Citra Pembuat / Perusahaan (Corporate Image)
Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.
2. Citra Pemakai (User Image)
Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.
3. Citra Produk (Product Image)
Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
suatu produk.
Aaker (1991: 139) berpendapat citra merek terdiri dari tiga komponen yaitu
atribut produk, keuntungan konsumen, dan kepribadian merek sebagai berikut:
1. Product Attributes (Atribut Produk)

Yang merupakan hal-hal yang berkaitan dengan merek tersebut sendiri

seperti, kemasan, isi produk, harga, rasa, dll.
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2. Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen)
Yang merupakan kegunaan produk dari merek tersebut.
3. Brand Personality (Kepribadian Merek)
Yang merupakan asosiasi (presepsi) yang membayangkan mengenai
kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut seorang manusia.
2.3.2.Indikator Citra Merek
Indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek adalah indikator
yang disebutkan Ananda (2010:10) yang mana penjelasan masing-masing
indikator tersebut adalah sebagai berikut:
1. Pengakuan (Recognition)
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak
dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan
mengandalkan harga yang murah. (logo, atribut).
2. Reputasi (Reputation)
Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih
terbukti memiliki track record yang baik.
3. Afinitas (Affinity)
Suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan
konsumennya. Produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan
lebih mudah dijual dan produk dengan memiliki persepsi kualitas yang

tinggi akan memiliki reputasi yang baik.
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4. Domain
Domain menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang mau
menggunakan merek yang bersangkutan. Domain ini mempunyai
hubungan yang erat dengan scale of scope.

Keller (2008:211) mengemukakan indikator yang dapat menjadi bahan
acuan untuk mengukur citra merek atara lain:

1. Keunggulan produk
Merupakan salah satu faktor pembentuk Brand Image, dimana produk
tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas (model dan
kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk
mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. Favorability of brand
association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya bahwa
atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat memenuhi atau
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga mereka
membentuk sikap positif terhadap merek.

2. Kekuatan merek
Merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana informasi masuk
kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian
dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini_merupakan fungsi dari
jumlah pengolahan informasi yang diterima pada proses ecoding. Ketika
seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk

atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan
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konsumen. Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung
pada bagaimana suatu merek tersebut dipertimbangkan.
3. Keunikan merek
Adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi dengan
merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan bersaing
yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu merek
tertentu. Dengan memposisikan merek lebih mengarah kepada pengalaman
atau keuntungan diri dari image produk tersebut. Dari perbedaan yang ada,
baik dari produk, pelayanan, personil, dan saluran yang diharapkan
memberikan perbedaan dari pesaingnya, yang dapat memberikan
keuntungan bagi produsen dan konsumen.
Dari beberapa indikator yang telah dijelaskan, penulis tertarik untuk
menetapkan tiga indikator yang telah dikemukakan oleh Ananda (2010:10) untuk
mewakili variabel Citra Merek dalam penelitian ini, yaitu pengakuan, reputasi dan

afinitas.

2.4. Kecintaan Merek

Seorang konsumen apabila telah memiliki perasaan cinta terhadap sebuah
brand, maka konsumen memiliki keinginan untuk memiliki brand tersebut
(Nauval dan Maftukhah 2017). Cinta disini meliputi kepercayaan bahwa merek
tidak bisa digantikan dan secara unik diklasifikasikan sebagai relationship
partner, kesetiaan diperlukan tetapi bukanlah tolak ukur dari kecintaan akan

merek, beberapa konsumen membeli produk diluar dari kebutuhannya mungkin
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dikarenakan merek tersebut satu-satunya yang tersedia, atau satu-satunya yang
mampu dibeli, konsumen dengan memiliki kepercayaan penuh akan suatu merek
mungkin akan mengatakan bahwa mereka “cinta” akan merek tersebut, atau juga
menyatakan sebagai salah satu merek favoritnya (Keller, 2003:183).

Kecintaan merek juga dapat dianggap sebagai sebuah konstruk yang
menandakan tingkat hubungan dari merek-konsumen dan kualitas hubungan
merek tersebut (Pandir dan Yasin, 2017). Lastovicka dan Sirianni (2011), dalam
penelitian mereka menyatakan bahwa mereka tidak menyangkal bahwa cinta
merek itu ada, sebaliknya, mereka fokus pada cinta konsumen untuk lebih
spesifik, konkret, dan harta benda nyata, sebagai lawan cinta merek mewakili
cinta tersebut untuk objek yang lebih bebas diganti dan abstraksi dalam
penunjukan merek.

2.4.1. Faktor Kecintaan Merek
Carroll & Ahuvia (2006:80) mengungkapkan terdapat faktor-faktor yang
mendasari pemikiran dalam membangun cinta terhadap merek, yaitu:
1. Tampilan nuansa perasaan konsumen yang puas tentang merek.
2. Sebuah ukuran kuantitatif dari respon cinta konsumen yang puas yang
diberikan pada merek.
3. Peningkatan pemahaman dan prediksi dari  perilaku konsumen yang
diinginkan (contoh: brand loyalty, positive word-of-mouth).
4. Memperbaharui tujuan strategi untuk mengenali perbedaan dalam

kepuasan konsumen.
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Konsumen akan merasa puas terhadap merek sehingga menimbulkan
kecintaan tehadap merek. Konsumen akan merespon merek tersebut karena
mereka merasakan apa yang telah didapatnya. Sisi lain konsumen akan
menceritakan hal positif kepada konsumen lain karena mereka telah merasakan
dan mengerti pemahamannya terhadap merek tersebut.

2.4.2. Indikator Kecintaan Merek

Mempertimbangkan bahwa kecintaan merek adalah konstruksi baru, masih
dapat diklaim bahwa pengukuran cinta merek diperdebatan (Pandir dan Yasin,
2017). Menurut Ahuvia (2005), indikator kecintaan merek meliputi lima hal yaitu
gairah terhadap merek, ikatan dengan merek, evaluasi positif terhadap merek,
emosi positif dalam menanggapi merek, pernyataan cinta terhadap merek, adalah
sebagai berikut:

1. Gairah terhadap merek

Segala sesuatu yang menimbulkan semangat untuk memiliki merek. Hal ini

dapat dikarenakan adanya rekomendasi yang mengatakan bahwa merek

tersebut terkenal, memiliki kualitas produk yang bagus, dan banyak
pengguna merek tersebut.
2. lkatan dengan merek

Segala sesuatu yang membuat konsumen merasa terikat dengan merek dan

tidak akan beralih ke merek lain. Hal ini dikarenakan berbagai faktor seperti

banyaknya informasi mengenai merek, produk lebih bagus daripada yang

pernah digunakan sebelumnya.
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3. Evaluasi positif terhadap merek

Konsumen melihat bahwa suatu merek mempunyai keunggulan yang lebih

dibandingkan dengan merek lain. Hal ini dikarenakan oleh berbagai faktor

seperti merek suatu produk yang memberikan manfaat dan kenyamanan
bagi konsumen sebagai pengguna, kualitas yang bagus, memiliki inovasi,
dan tetap eksis di mancanegara.

4. Emosi positif dalam menanggapi merek.

Konsumen merasa senang bila memiliki merek tertentu, menggunakan

merek dalam jangka panjang dan tidak akan berpindah ke merek lain karena

memiliki antusias yang besar terhadap merek tersebut.
5. Pernyataan cinta terhadap merek.

Konsumen akan terus menggunakan merek ini dan melakukan rekomendasi

positif ke berbagai pihak.

Sedangkan Lastovicka dan Sirianni (2011) mengungkapkan tiga indikator
yang dapat digunakan untuk mengukut kecintaan merek yaitu passion, intimacy,
commitment, adalah sebagai berikut:

1. Passion

Komponen motivasi emosional tanpa kompromi yang dapat memberi

dorongan pada seorang konsumen untuk memiliki sebuah produk dari suatu

merek. Passion menumbuhkan keinginan konsumen untuk secara fisik dekat
dengan sebuah produk dan secara psikologis fokus pada sebuah produk
yang menghasilkan ingatan yang jelas bagi seorang konsumen akan sebuah

produk.
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2. Intimacy
Keadaan kedekatan dan keterhubungan seorang konsumen dengan sebuah
produk yang tumbuh melalui proses dimana konsumen mengenal sebuah
produk baik secara psikologis maupun secara fisik. Kesukaan seorang
konsumen pada sebuah produk akan memunculkan rasa kepemilikan yang
sangat tinggi seorang konsumen terhadap sebuah produk sehingga enggan
beralih pada produk lain.
3. Commitment
Keputusan seorang konsumen untuk secara terus menerus mengkonsumsi
sebuah produk dari waktu ke waktu. Komitmen seorang konsumen untuk
setia pada satu produk akan memunculkan loyalitas pada sebuah produk
sehingga seorang konsumen akan merasa enggan untuk beralih pada produk
lain.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan lima indikator yang berdasarkan
pendapat ahli Ahuvia (2005) indikator tersebut yaitu gairah terhadap merek,
ikatan dengan merek, evaluasi positif terhadap merek, emosi positif dalam

menanggapi merek, dan pernyataan cinta terhadap merek.

2.5. Penelitian Terdahulu

Dalam literatur ini, penulis mencantumkan beberapa penelitian terdahulu
sebagai bahan rujukan dan telaah pustaka dalam mengembangkan materi yang ada
dalam penelitian. Beberapa penelitian yang memiliki korelasi dengan penelitian

ini disajikan pada tabel di bawah ini:
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Tabel 2.1.Penelitian Terdahulu

Nama dan Tahun

No . Hasil Penelitian
Penelitian

1. | Mohammad Alfa | Pengaruh Citra Hasil dari penelitian ini
Hasyim dkk. Merek  terhadap membuktikan bahwa citra
(2017) Word Of Mouth merek memiliki pengaruh

dan Keputusan | positif dan signifikan terhadap
Pembelian word of mouth.

Word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Citra merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

2. | Ferry Kusuma | Pengaruh Citra Hasil dari penelitian ini
Apriansyah Merek Global, membuktikan bahwa citra
Putera. Positive Word Of merek global memiliki
(2017) Mouth,  Persepsi | pengaruh positif dan signifikan

Negara terhadap keputusan pembelian.
Manufaktur Positive word of mouth
terhadap memiliki pengaruh secara
Keputusan positif dan signifikan terhadap
Pembelian sepatu keputusan pembelian.
merek Adidas

Made In Indonesia

3. | Pandir, B. dan |Brand Love And Hasil dari penelitian ini
Yasin, B. Customer membuktikan bahwa kecintaan
(2017) Engagement’s merek memiliki pengaruh

Role Over Brand

positif dan signifikan terhadap
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Loyalty

keputusan pembelian.

Sara Shakeri, dan
Hamidreza
Hosseinzadeh
Alavi

Investigating  the
impact of brand
love, brand image,
excitement and

word of mouth on

Hasil dari penelitian ini
membuktikan bahwa citra
merek memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap

word of mouth.

(2016)
conSuMe’y Sedangkan kecintaan merek
tidak meiliki pengaruh positif
terhadap word of mouth.
N. F. Andrianto, | Pengaruh Hasil dari penelitian ini

dan E. | Celebrity Endorser membuktikan bahwa citra

Sutrasmawati. dan Brand Image merek memiliki pengaruh

(2016) pada proses | positif dan signifikan terhadap
Keputusan keputusan pembelian.
Pembelian.

David I.  O. | Analyzing the Hasil dari penelitian ini

Lalujan et al influence of brand membuktikan bahwa citra

(2016) image, perceived | merek tidak memiliki pengaruh
price and positif terhadap keputusan

perceived  quality
on consumer
buying decision of

low cost green car

pembelian.

Ariz Budi Satria
dan Hening Widi
Oetomo

(2016)

Pengaruh kualitas

pelayanan, product

knowledge dan
word of mouth
terhadap proses

pengambilan

Hasil dari penelitian ini
membuktikan bahwa word of
mouth memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.



http://www.flexipdf.com

keputusan

pembelian.

8. | Achmad  Yanu | The influence of Hasil dari penelitian ini
Alif Fianto et al brand image on membuktikan bahwa citra
(2014) purchase behavior merek memiliki pengaruh

through brand | positif dan signifikan terhadap
trust keputusan pembelian.

9. | Marc Fetscherin | The  effect  of Hasil dari penelitian ini
et al product category | membuktikan bahwa kecintaan
(2014) on consumer | merek tidak memiliki pengaruh

brand positif terhadap keputusan
relationships pembelian.

10. | Sallam, M. A. The Effects of Hasil dari penelitian ini
(2014) Brand Image and | membuktikan bahwa kecintaan

Brand merek memiliki pengaruh
Identification  on | positif terhadap word of mouth.
Brand Love and

Purchase Decision

Making: The Role

of WOM

11. | Noel Albert dan | The role of brand Hasil dari penelitian ini
Dwight Merunka | love in consumer | membuktikan bahwa kecintaan
(2013) brand merek memiliki pengaruh

relationships positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

12. | Khalid, S. et al Word-of-Mouth Hasil dari penelitian ini
(2013) Communications: membuktikan bahwa word of

A Powerful

mouth memiliki pengaruh



http://www.flexipdf.com

contributor to
Consumers

Decision-making

positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

in Healthcare
Market

13. | Ahmed Rageh | Effects of brand Hasil dari penelitian ini
Ismail dan | love, personality membuktikan bahwa citra
Gabriella Spinelli | and image on | merek tidak memiliki pengaruh
(2012) ward of mouth. | positif terhadap word of mouth.

The- “g of Sedangkan kecintaan merek
" bregFs memiliki pengaruh positif dan
% young signifikan terhadap word of
consumers

mouth.

14. | A.Yunita dan | Pengaruh word of Hasil dari penelitian ini
Jony  Oktavian | mouth, iklan dan | membuktikan bahwa word of
Haryanto atribut produk | mouth tidak memiliki pengaruh

h itif terh k
(2012) terhadap positif terhadap keputusan
keputusan pembelian
pembelian dan
loyalitas
konsumen.

15. | Whang, Y et al Falling in Love Hasil dari penelitian ini

(2004) With “a “Product: | membuktikan bahwa kecintaan

the Structure of a
Romantic
Consumer-Product

Relationship

merek memiliki pengaruh
positif terhadap keputusan

pembelian



http://www.flexipdf.com

2.6. Hubungan Antar Variabel
2.6.1.Hubungan antara Citra Merek dan Keputusan Pembelian.

Citra merek mempunyai tugas penting dalam mempengaruhi calon
konsumen untuk melakukan tindakan keputusan pembelian. Konsumen yang
mempunyai citra positif terhadap sebuah merek atau atas suatu produk dari merek
tersebut cenderung memilih produk tersebut untuk dipilihnya (Tjiptono, 2005).
Perusahaan yang memiliki citra baik produk-produknya cenderung lebih disukai
dan mudah diterima dari pada perusahaan yang memiliki citra kurang baik atau
citra yang netral, citra perusahaan seringkali dijadikan acuan oleh konsumen
untuk memutuskan keputusan pembelian ketika konsumen tersebut tidak memiliki
pengalaman atau pengetahuan akan suatu produk (Musay, 2013). Dari pendapat
tersebut menunjukan bahwa citra merek dengan keputusan pembelian saling
berkaitan. Penelitian yang mendukung adanya hubungan citra merek dengan
keputusan pembelian yaitu penelitian yang dilakukan oleh Hasyim, dkk. (2017)
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.
2.6.2.Hubungan antara Citra Merek, Word Of Mouth dan Keputusan

Pembelian.

Salah satu cara yang efektif digunakan oleh konsumen ketika merasa puas
terhadap suatu produk adalah dengan menggunakan komunikasi lisan, pelanggan
memiliki peranan penting pula bagi perusahaan dalam mempromosikan
produknya (Hasyim et. al. 2017). Citra merek yang merupakan suatu gambaran

atau persepsi akan suatu objek secara positif akan mempengaruhi WOM vyang
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dihasilkan oleh seorang individu kepada lingkungannya, artinya jika Citra Merek
yang diciptakan oleh suatu perusahaan menghasilkan gambaran yang positif bagi
konsumen maka akan memberikan dampak WOM yang juga positif yang dilihat
dari memori yang ada dalam benak konsumen sebagai salah satu gambaran
rangsangan dari citra akan suatu produk (Mangikini, 2016).

Memiliki image positif dan kuat akan lebih mempermudah untuk
komunikasi pemasaran diterima oleh pembeli, artinya kesan positif yang
diciptakan dalam komunikasi pemasaran tentang suatu merek akan
mengakibatkan orang mampu menerima klaim baru terhadap kinerja produk dan
mereka akan menerimanya sehingga lebih mudah untuk dipengaruhi dan membeli
produk tersebut (Hasyim, et. al. 2017). Penelitian sebelumnya menunjukkan
terdapat hubungan positif antara citra merek dan keputusan pembelian (Shakeri
dan Alavi, 2016) serta hubungan positif antara word of mouth dan keputusan
pembelian (Satria dan Oetomo, 2016)
2.6.3.Hubungan antara Kecintaan Merek dan Keputusan Pembelian.

Kecintaan produk menjadikan seorang konsumen dengan mudahnya
melakukan pembelian karena merasa menyukai produk tersebut. Seorang
konsumen yang memiliki keterikatan dengan sebuah merek akan cenderung
memiliki rasa keinginan dan keharusan untuk memiliki produk yang tinggi karena
kecintaannya terhadap sebuah merek, sehingga setiap produk baru yang
dikeluarkan oleh perusahaan yang produk sebelumnya telah disukai maka
konsumen dengan mudah akan memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap

produk baru tersebut (Setyoadi, 2014). Dari pendapat tersebut menunjukan bahwa
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citra merek dengan keputusan pembelian saling berkaitan. Penelitian yang
mendukung adanya hubungan citra merek dengan keputusan pembelian yaitu
penelitian yang dilakukan oleh Albert dan Merunka (2013) kecintaan merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2.6.4.Hubungan antara Kecintaan Merek, Word Of Mouth dan Keputusan

Pembelian.

Hasil dari kecintaan merek pelanggan ini akan memberikan informasi positif
pada lingkungan pelanggan, artinya hasil dari kecintaan akan suatu merek dari
seorang konsumen akan memberikan opini dan feedback yang juga positif pada
konsumen lainnya (Mangikini, 2016). Seseorang yang memakai produk merek A
akan mempunyai rasa kecintaan pada merek tersebut karena merek tersebut sudah
ternama, dan konsumen memiliki suatu kebanggan tersendiri pada produk A yang
dikenakan, serta rasa kecintaan konsumen terhadap suatu produk akan dapat
mempengaruhi konsumen tersebut untuk menceritakannya kembali kepada teman,
saudara dan kerabatnya secara positif (Wahyuningtyas, et. al. 2017). Rekomendasi
dari konsumen tersebut memudahkan calon konsumen untuk membuat keputusan
pembelian (Pratiwi, 2017). Dengan keinginan konsumen yang tinggi akan
mengakibatkan konsumen itu membeli barang atau jasa. Penelitian yang
dilakukan (Ismail dan Spinelli, 2012) kecintaan merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap word of mouth. Sedangakan Word of mouth memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Hasyim dkk.

2017).
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2.6.5.Hubungan antara Word Of Mouth dan Keputusan Pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2009b:274) komunikasi dengan lisan yang
melibatkan pelanggan sehingga mereka memilih untuk berbicara dengan orang
lain tentang produk, jasa, dan merek. Apabila komunikasi yang dilakukan berjalan
dengan baik seseorang terpengaruh dengan pendapat yang diutarakan, maka akan
menimbulkan keputusan pembelian bagi seseorang yang telah mendengar
pembicaraan tersebut. Dari pendapat tersebut menunjukan bahwa word of mouth
dengan keputusan pembelian saling berkaitan. Penelitian yang mendukung adanya
hubungan word of mouth dengan keputusan pembelian yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Putera (2017) word of mouth memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian.
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2.7. Kerangka Berpikir

Berdasarkan paparan diatas, maka dapat dibuat kerangka berpikir sebagai

berikut:
Citra Merek (X1)
1. Pengakuan
2. Reputasi
3. Afinitas
Keputusan
Pembelian (Y2)
Word Of Mouth (Y1) 1. Keputusan
tentang bentuk
1. Membicarakan produk
2. Merekomendasikan |—— | 2. Keputusan
Kecintaan Merek (X2) 3. Mendorong tentang merek
3. Keputusan
1. Gairah terhadap tentang cara
merek pembayaran
2. lkatan dengan
merek
3. Evaluasi positif

terhadap merek

4. Emosi positif
dalam menanggapi
merek

5. Pernyataan cinta
terhadap merek

Gambar 2.1. Kerangka Berpikir
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2.8. Hipotesis

Hipotesis penelitian merupakan dugaan awal atau simpulan sementara

mengenai hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat sebelum

dilakukan penelitian untuk diuji apakah terdapat korelasi diantara keduanya.

Dugaan tersebut muncul bersumber dari penelitian terdahulu yang membuktikan

bahwa terdapat suatu hubungan atas kedua variabel tersebut. Dari kerangka

pemikiran sebelumnya, maka hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

Hi:

Ho:

Hai:

Ha:

Hs:

Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Word Of Mouth.

Kecintaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

Kecintaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian melalui Word Of Mouth.

Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian.
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BAB V

PENUTUP

5.1. Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka simpulannya adalah
sebagai berikut:

1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Artinya, semakin meningkatnya citra merek, maka semakin
meningkat keputusan pembelian.

2. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung
terhadap keputusan pembelian melalui word of mouth sebagai variabel
intervening. Artinya, word of mouth mampu menjadi variabel intervening
antara citra merek terhadap keputusan pembelian. Citra merek yang baik
dapat meningkatkan word of mouth di kalangan konsumen yang berdampak
terhadap keputusan pembelian.

3. Kecintaan merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Artinya, semakin tinggi kecintaan merek konsumen terhadap produk yang
disukainya, maka tingkat keputusan pembelian akan meningkat.

4. Kecintaan merek berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung
terhadap keputusan pembelian melalui word of mouth sebagai variabel
intervening. Artinya, word of mouth mampu menjadi variabel intervening
antara kecintaan merek terhadap keputusan pembelian. Kecintaan merek

yang tinggi seorang konsumen terhadap produk yang disukainya akan

93
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5.2.

menigkatkan word of mouth di kalangan konsumen yang berdampak
terhadap keputusan pembelian.

Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Artinya, word of mouth yang semakin beredar di kalangan

konsumen, akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen tersebut.

Saran

Berdasarkan kesimpulan dalam penelitian ini maka dapat diberikan saran

sebagai berikut:

1. Bagi perusahaan

a. Berdasarkan hasil olah data jawaban responden, bahwa citra merek

yang utamanya pada indikator afinitas perusahaan harus mampu

membuat merek clowor menjadi menarik tidak membuat jenuh.

. Terkait dengan kecintaan merek, Perusahaan harus mampu

mempertahankan para konsumennya agar tidak berpindah kepada

merek lain.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Dapat mengembangkan penelitian dengan variabel lain yang

mempengaruhi keputusan pembelian seperti brand trust, inovasi produk
Penelitian ini hanya meneliti pengaruh citra merek dan kecintaan merek
terhadap keputusan pembelian melalui word of mouth pada Toko
Clowor Distro Pakaian Anime di Semarang sehingga perlu dilakukan

penelitian pada bidang lain yang tidak sejenis.
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