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Brand Image
. Definisi brand image (citra merek)

Sebelum menjelaskan pengertian brand image, maka terlebih dahulu
akan dijelaskan arti brand (merek). Setiap produk yang dijual di pasar tentu
memiliki merek, dimana merek tersebut sebagai pembeda antara satu
produk dengan produk yang lain.

Menurut (Kotler 1994), «“ A brand is name, term, sign, symbol, or
design, or acombination of them, intended to identify the goods or service of
one seller or groupof sellers and to differentiate them from those of
competitor.” Maksudnya, merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau
desaign atau kombinasi dari semuanya itu yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual
untuk untuk membedakannya dari produk atau barang pesaing.

Secara umum image dapat dideskripsikan dengan Kkarakteristik-
karakteristik tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut
semakin kuat brand image dan semakin banyak kesempatan bagi
pertumbuhan merek itu (Davis, 2000).

Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari kriteria-kriteria
mengenai merek yang baik. Menurut (Setiawan, 2007) kriteria merek yang

baik diantaranya terlindung dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat,



mudah dikenali, menarik, menampilkan manfaat produk, menonjolkan
perbadaan produk dibanding pesaing

Menurut (Simamora, 2006) mengatakan bahwa image adalah persepsi
yang relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi
tidak mudah untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk
mengubahnya.

Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki
citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian (Setiadi, 2003).

Dijelaskan dalam bukunya Kottler mendefinisikan brand image
sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seorang
terhadap suatu merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap
suatu merek sangat di tentukan oleh brand image merupakan syarat dari
merek yang kuat.

Sedangkan (Durianto, Sugiarto dan Sitinjak, 2004) menyatakan brand
image adalah asosiasi brand saling berhubungan dan menimbulkan suatu
rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand image yang terbentuk di benak
konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu

cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image.



Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika
kesan-kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat
disebabkan  semakin  banyaknya pengalaman  konsumen dalam
mengkonsumsi atau membeli brand tersebut. Konsumen lebih sering
membeli produk dengan merek yang terkenal karena merasa lebih nyaman
dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya asumsi bahwa merek terkenal
lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, dan memiliki
kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih dikenal lebih
sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak terkenal (Aaker, 1991).

Dari beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat
disimpulkan bahwa brand image adalah seperangkat keyakinan pada suatu
nama, symbol / desaign dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu
merek yang diperoleh berdasarkan informasi tentang fakta-fakta yang
kemudian menggunakan merek tersebut, sehingga kesan yang muncul ini

relatif jangka panjang yang terbentuk dalam benak konsumen.

. Komponen brand image
Menurut (Keller, 1993). mendefinisikan brand image sebagai persepsi
mengenai sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek
yang terdapat dalam benak konsumen. Brand image terdiri dari komponen-
komponen:
1. Attributes (Atribut)
Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur yang ada

dalam produk atau jasa.



a.

Product related attributes (atribut produk)

Didefinisikan sebagai bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi
produk yang dicari konsumen dapat bekerja. Berhubungan dengan
komposisi fisik atau persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan,

dapat berfungsi.

. Non-product related attributes (atribut non-produk):

Merupakan aspek eksternal dari suatu produk yang berhubungan
dengan pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari:
informasi tentang harga, kemasan dan desain produk, orang, per group
atau selebriti yang menggunakan produk atau jasa tersebut, bagaimana

dan dimana produk atau jasa itu digunakan.

2. Benefits (Keuntungan)

Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut

produk atau jasa tersebut.

a.

Functional benefits : berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan

dasar seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah.

. Experiental benefits : berhubungan dengan perasaan yang muncul

dengan menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan

kebutuhan bereksperimen seperti kepuasan sensori.

. Symbolic benefits : berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan

sosial atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. Konsumen
akan menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion

merek karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri mereka.



3. Brand Attitude (Sikap merek)

Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa
yang dipercayai oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu sejauh
apa konsumen percaya bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut
atau keuntungan tertentu, dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan
tersebut bagaimana baik atau buruknya suatu produk jika memiliki
atribut atau keuntungan tersebut.

Adapun brand image selalu berkaitan dengan atribut produk karena
untuk memberikan kepuasan kepada konsumen dan konsumen bereaksi
terhadap atribut produk yang dibelinya. Atribut yang digunakan dalam
suatu produk adalah rasa, kemasan, harga, aman, dan distribusi (Kotler.
2002) yaitu:

a. Rasa

Rasa dari makanan yang disajikan kepada konsumen merupakan
salah satu faktor yang menentukan citra suatu merek dari produk.
Rasa makan itu sendiri adalah semua yang dirasakan atau dialami oleh
lidah baik itu rasa pahit, manis, asam, dan sebagainya. Biasanya
sebelum melakukan pembelian konsumen akan melihat terlebih
dahulu penampilan dari makanan yang disajikan selanjutnya apabila
penampilan makanan tersebut menarik hatinya konsumen akan

melakukan pembelian.



b. Kemasan
Menurut (Kotler, 1997) pengemasan mencakup semua kegiatan
merancang dan memproduksi wadah atau pembungkus untuk suatu
produk. Kemasan merupakan sarana pemasaran yang penting.
Kemasan yang di desaign dengan menarik secara otomatis akan
menarik perhatian konsumen pula. Hal itu jelas akan memberikan nilai
bagi produsen mengemukakan beberapa faktor yang berperan dalam

meningkatkan penggunaan kemasan sebagai alat pemasaran yaitu:

a) Swalayan
Saat semakin banyak produk yang dijual secara swalayan,
sehingga kemasan merupakan atribut penting dalam penjualan.
Kemasan harus menarik perhatian, menggambarkan ciri-ciri
produk, serta mengesankan konsumen.
b) Kemakmuran konsumen
Meningkatnya kemakmuran konsumen berarti konsumen
bersedia membayar lebih mahal dari kemudahan dan penampilan.
c) Citra perusahaan dan merek
Kemasan yang baik akan mempercepat pengenalan
konsumen terhadap perusahaan dan merek dari produk yang

dicitrakan perusahaan tersebut.

d) Peluang inovasi
Cara pengemasan yang inovatif akan memberikan manfaat

bagi konsumen dengan keuntungan yang besar bagi perusahaan.



Konsumen dapat mengetahui keunggulan suatu produk dengan
mencoba produk tersebut. Namun mereka dapat saja tidak tertarik
untuk mencoba produk tersebut karena kemasan yang kurang
menarik. Demikian mereka tidak akan mengetahui keunggulan

produk tersebut walaupun kualitas produk tersebut baik.

c. Harga

Harga merupakan jumlah uang yang harus konsumen bayarkan
sebagai kompensasi produk yang diperoleh dari prusahaan. Setiap
perusahaan pada umumnya, akan menghitung biaya yang akan
dikeluarkan sebelum menetapkan harga produknya. Perusahaan yang
mampu merumuskan strategi harga yang tepat akan memperoleh

penghasilan dan keuntungan optimal.

3. Faktor-faktor yang membentuk brand image
Menurut (Shiffman dan kanuk, 1997) menyebutkan faktor-faktor
pembentuk brand image adalah sebagai berikut:
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan
oleh produsen dengan merek tertentu.
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan
kesepakatan yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang

dikonsumsi.

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk

yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.



4. Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

5. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.

6. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
sedikitnya jumlah uang vyang dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka
panjang.

7. Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan,
kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari
produk tertentu.

Sedangkan (Kertajaya,2007) menyebutkan bahwa brand image di
benak konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain:

1. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang
dilakukan pemasar. komunukasi bisa datang dari konsumen lain,

pengecer dan pesaing.

2. Pengalaman konsumen melalui suatu eksperimen yang dilakukan
konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya. Oleh
sebab itu, junlah berbagai persepsi yang timbul itulah yang akan

membentuk total image of brand (citra keseluruhan sebuah merek).

3. Pengembangan produk: posisi brand terhadap produk memang cukup
unik. disatu sisi, merupakan payung bagi produk, artinya dengan dibekali
brand tersebut, produk dapat naik nilainya. Di sisi lain, performa ikut

membentuk brand image yang memayunginya dan tentunya konsumen



akan membangdingkan antara performa produk yang telah dirasakan

dengan janji brand dalam slogan.

Menurut Timmerman (dalam Noble, 1999) brand image sering
terkonseptualisasi sebagai sebuah koleksi dari semua asosiasi Yyang

berhubungan dengan sebuah merek. Citra merek terdiri dari:

1. Faktor fisik: karakteristik dari merek tersebut, seperti desain kemasan,

logo, nama merek, fungsi dan kegunaan produk dari merek itu.

2. Faktor psikologis: di bentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai, kepribadian
yang dianggap oleh konsumen menggambarkan produk dari merek
tersebut.

Berdasarkan uraian di atas dapat di simpulkan bahwa faktor-faktor
pembentuk brand image yaitu faktor fisik (kemasan, logo, nama merek) dan
faktor psikologis (kepercayaan, nilai, kepribadian ), kualitas atau mutu,
dapat dipercaya, manfaat dan harga. Brand image sangat erat kaitananyya
dengan apa yang orang pikirkan, rasakan terhadap suatu merek tertentu
sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih banyak berperan

dibandingkan faktor fisik dari merek tersebit.

Loyalitas Pelanggan

. Definisi Loyalitas Pelanggan

Loyalitas menurut mowen dan minor (dalam Supriyono, 2007) adalah

kondisi dimana pelanggan mempunyai sikap yang positif terhadap suatu



merek, mempunyai komitmen terhadap merek tersebut dan bermaksud
meneruskan pembeliannya di masa mendatang.

Menurut (Tjiptono, 2000) Loyalitas merupakan komitmen pelanggan
terhadap toko, merek ataupun pemasok yang didasarkan atas sikap positif
yang tercemin dalam bentuk pembelian ulang secara konsisten.

Loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan bertahan secara
mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang
produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang,
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi
penyebabkan perubahan perilaku Arnould (dalam Ogi Sulistiadi, 2010).

Sedangkan seorang pelanggan yang loyal menurut (Griffin, 1993)
adalah “A customer is loyal if she or he axhibit purchase defined as
nonrandom purchased overtime by some decision making unit, in addition,
the term loyaly is a concondition and requires that the act of purchase
occurs no less than two times”. Artinya bahwa seorang pelanggan dapat
dikatakan setia atau loyal apabila pelanggan tersebut menunjukkan
pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan
pelanggan membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu.

Dalam konteks ilmu psikologi, loyalitas berkembang mengikuti empat
aspek yang biasanya pelanggan menjadi setia lebih dulu pada aspek
kognitifnya, kemudian pada aspek afektif, dan akhirnya pada aspek konatif.
Ketiga aspek tersebut sejalan meskipun tidak semua kasus menbgalami hal

yang sama, berikut aspek-aspek loyalitas (mardalis, 2005).



1. Loyalitas Kognitif Loyalitas yang mempunyai aspek pertama ini
menggunakan informasi keunggulan suatu produk atas produk lainya.
Loyalitas kognitif lebih didasarkan karakteristik fungsional, terutama
biaya, manfaat dan kualitas.

2. Loyalitas Afektif Sikap merupakan fungsi dari kognisi pada periode
pembelian (masa sebelum konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap
sebelumnya ditambahdengan kepuasan di periode sebelumnya (masa
setelah konsumsi). Munculnya Loyalitas afektif ini di dorong oleh faktor
kepuasaan yang menimbulkan kesukaan dan menjadikan objek sebagai
prefensi. Kepuasaan pelanggan berkorelasi tinggi dengan niat pembelian
ulang di waktu mendatang. Pada loyalitas afektif, kerentanan pelanggan
lebih banyak terfokus pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasaan dengan
merek yang ada, persuasi dari pelanggan merek lain, dan upaya pada
pruduk lain.

3. Loyalitas Konatif menunjukkan suatu niat komitmen untuk memalukan
sesuatu. Niat merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa
sebelum konsumsi) dan sikap pada masa setelah konsumsi. Maka
loyalitas konatif merupakan suatu loyalitas yang mencakup komitmen
mendalam untuk melakukan pembelian.

Dari beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat
disimpulkan bahwa Loyalitas pelanggan adalah kesetiaan pelanggan atau

komitmen pelanggan untuk berlangganan atau melakukan pembelian ulang



minimal dua kali terhadap suatu merek secara konsisten dimasa yang akan

datang.

. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan

Setelah mengetahui dan memahami penjelasan atas definisi loyalitas
pelanggan dan maka perlu untuk memahami factor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan Menurut (Tjiptono, 2005) adalah (a)
kepuasan, (b) kualitas produk, (c) citra merek. Faktor-faktor tersebut

dijelaskan sebagai berikut:

a. Kepuasan konsumen
Kepuasan konsumen merupakan pengukuran antara harapan dengan
kenyataan yang konsumen terima atau rasakan. Jika apa yang diterima
oleh konsumen sesuai dengan harapan atau melebihi harapan, maka
pelanggan akan merasa tidak puas. Jika pelanggan puas, mereka
cenderung untuk kembali bertransaksi dan menjadi lebih loyal.

b. Kualitas Produk
Salah satu faktor penting yang dapat membuat konsumen puas adalah
kualitas produk yang mereka terima. Kualitas produk ini akan
berpengaruh pada kepuasan konsumen. Jika kualitas tinggi, maka
loyalitas pelanggan akan meningkat.

c. Citra merek (brand image)
Citra hanya dapat diperoleh melalui suatu yang memerlukan waktu

kadang cukup lama, namun, citra dapat hilang pula dalam sekejap. Para



pakar pemasaran sepakat bahwa citra merek yang positif akan semakin
penting bagi suatu produk maka loyalitas konsumen mudah diperoleh.
Sedangkan Menurut Marconi (dalam Ratri, 1994) keputusan
pelanggan untuk tetap loyal didasarkan pada pertimbangan-pertimbangan
Nilai, Reputasi dan karakteristik merek, Kenyamanan dan Kemudahan

dalam mendapatkan merek, dan pelayanan. Berikut penjelasanya:

a. Nilai ( harga dan kualitas )

Penurunan standar kualitas akan mengecewakan bahkan pada
konsumen yang loyal, begitu juga perubahan harga yang tidak layak.
Loyalitas muncul ketika konsumen beranggapan bahwa harga yang harus
dibayar sesuai dengan kualitas merek tersebut sapanjang pembelian yang
dilakukannya.

b. Reputasi dan Karakteristik merek

Merek yang memiliki reputasi yang diakui secara nasional bahkan
internasional, akan lebih dipercaya oleh banyak konsumen melakukan
pembelian hanya didasarkan pada reputasi ini saja. Karakteristik personal
yang diadopsi oleh merek dalam kalimatkalimat iklannya, membentuk
kepribadian merek dan membangun jenis identifikasi konsumen.

c. Kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek

Merupakan faktor penting untuk membangun loyalitas konsumen.
Semua kelebihan merek tertentu tidak akan berarti jika produk dari
merek tersebut tidak mudah didapatkan dan susah diakses, meragukan

bagi konsumen untuk membeli merek tersebut.



d. Pelayanan

Pelayanan pasca jual yang buruk merupakan faktor utama dari
ketidakpuasan konsumen, terutama jika merek atau perusahaan tersebut
tidak dapat memenuhi tingkat pelayanan yang dijanjikannya. Merek yang
secara kualitas tidak lebih baik dari pesaingnya yang menawarkan harga
rendah dapat menikmati keuntungan penjualan karena kualitas pelayanan
mereka yang baik.

Menurut loudon dan bitta (dalam lutitary 2008) secara umum
loyalitas dapat di pengaruhi oleh berbagai faktor diantaranya usia dan
tingkat pendidikan. Faktor-faktor tersebut dijalaskan sebagai berikut:

a. Usia
Ditemukan bahwa orang dewasa lebih loyal dan konvensional
daripada remaja karena memiliki pertimbangan yang lebih masak
dalam mengambil keputusan.

b. Tingkat pendidikan
Individu dengan tingkat pendidikan lebih tinggi cenderung lebih loyal
dibangdingkan individu dengan tingkat pendidikan rendah karena
tidak mudah terbujuk.

Berdasarkan beberapa teori diatas dapat di simpulkan bahwa
banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan diantaranya
harga dan kualitas produk, reputasi dan karakteristik merek, kenyamanan
dan kemudahan mendapatkan produk atau merek, kepuasaan konsumen,

pelayanan, usia dan tingkat pendidikan konsumen. Dalam penelitian ini,



akan diteliti mengenai beberapa faktor-faktor yang dapat menpengaruhi
loyalitas pelanggan karena dalam loyalitas pelanggan diperlukan
pengetahuan tentang hal-hal yang juga mempengaruhi loyalitas itu

sendiri.

3. Ciri-Ciri Pelanggan yang loyal
Menurut Griffin ( Dalam Huriyati, 2002) Pelanggan yang loyal
memiliki ciri-ciri sebagai berikut:
a. Makes regular repet purchase
Menunjukkan bahwa pelanggan yang setia adalah pelanggan yang
melakukan pembelian ulang secara teratur terhadap produk barang dan
jasa.
b. Purchases acroos produk and sevice lines
Dimana pelanggan yang setia tidak hanya membeli satu macam produk
atau variant baru apabila produk tersebut mengeluarkan produk baru,
maka pelanggan yang setia akan membeli produk tersebut atau membeli
antar lini produk atau jasa.
c. Refer to other
Merekomendasikan produk atau jasa
d. Demonstrate the degree of immunity to the full of compettion
Dimana pelanggan yang setia akan menunjukkan kekebalan dari daya
tarik produk sejenis dari pesaing.
Berdasarkan uraian di atas dapat dirumuskan bahwa ciri-ciri

pelanggan yang loyal adalah melakukan pembelian ulang dan teratur,



membeli antar lini produk atau jasa, merekomendasikan kepada orang lain,

menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing.

Hubungan antara Brand Image dengan Loyalitas Pelanggan

Hubungan antar variabel ini menjelaskan keterkaitan teori dan konsep
peneliti antara loyalitas pelanggan dengan brand imge. Pelanggan dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginannya akan membeli produk dengan
merek tertentu. Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan
mengembangkan suatu pengharapan mengenai apa yang mereka harapkan
dari suatu produk dimana harapan tersebut merupakan standar kualitas yang
akan di bangdingkan dengan fungsi atau kualitas produk yang sesungguhnya
di rasakan konsumen. Pengharapan ini akan dilanjutkan dengan membeli /
mengkonsumsi produk.

Konsumen cenderung memilih berdasarkan brand image, terutama
ketika konsumen itu tidak memiliki pengalaman dengan produk dalam
kategori tertentu yang tidak pernah mereka beli, mereka akan cenderung
untuk “percaya” pada produk dengan nama merek yang terkenal atau
favorit. Konsumen sering berpikir bahwa merek yang terkenal merupakan
produk yang lebih baik dan lebih bernilai untuk dibeli karena tersirat
jaminan akan kualitas, dapat diandalkan, dan pelayanan yang lebih baik.

Usaha promosi sebuah merek mendukung pemahaman mengenai
kualitas produk mereka dengan membangun dan mempertahankan citra

merek yang positif dalam benak konsumen (Schiffman & Kanuk, 2000).



Brand image yang positif bisa diasosiasikan dengan kepercayaan
konsumen terhadap nilai merek yang positif, dan kemauan untuk terus
melanjutkan pembelian merek tersebut. Juga berfungsi untuk mempengaruhi
minat konsumen terhadap promosi merek di masa yang akan datang dan
jaminan kekebalan konsumen terhadap aktivitas promosi dari merek pesaing
(Schiffman dan Kanuk, 2000).

Persepsi konsumen berperan penting dalam pengambilan keputusan
pembelian. terutama karena apa yang dipahami oleh konsumen lebih
penting daripada realitas sebenarnya. Hal inilah yang membuat merek-
merek yang dipandang konsumen sebagai terbaik dalam kategorinya adalah
merek-merek yang mendulang keuntungan paling banyak, paling dicari
konsumen dan memiliki pelanggan dengan loyalitas tinggi.

Menurut (Tybout dan Calkins, 2005) Dana yang dibutuhkan oleh
perusahaan untuk menarik pelanggan baru bisa 5-6 kali lebih besar
dibandingkan dana yang dibutuhkan untk mempertahankan pelanggan lama,
sehingga akan lebih menguntungkan untuk mengadakan program-program
yang bertujuan untuk membangun loyalitas konsumen.

Menurut penelitian (Davis, 2000) peningkatan 5% saja pada loyalitas
konsumen dapat menaikkan keuntungan per konsumen sebanyak 100%.
Semakin tinggi loyalitas konsumen dan semakin kuat suatu merek.

Menurut (Hogan, 2005) bagi setiap bisnis, jalan menuju loyalitas
konsumen dipengaruhi langsung oleh pelayanan pelanggan dan citra merek.

Meskipun nilai dari loyalitas konsumen tidak dapat diukur dengan angka,



tetapi menurut Koalisi untuk Ekuitas Merek Coalition for Brand Equity
diperlukan dana empat sampai enam Kkali lebih banyak untuk menarik
konsumen baru daripada dana yang dibutuhkan untuk mempertahankan
pelanggan lama. faktor utama yang dapat memuaskan para pelanggan
adalah pelayanan yang diterima.

Konsumen terus melanjutkan evaluasi akan produk dari sebuah merek
dan perusahaan setelah pembelian, jika performansi produk tersebut buruk
ataupun pelayanan yang diberikan oleh perusahaan dari merek yang
bersangkutan mengecewakan maka konsumen akan mengalami
ketidakpuasan, sebagai hasilnya, perusahaan akan kehilangan kesempatan
untuk menciptakan loyalitas pelanggan (Mowen, 1994).

Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh pengalaman mengkonsumsi
produk yang memuaskan, brand image yang positif, atribut merek seperti
kualitas, rasa, mempunyai kelebihan yang tidak dimiliki merek lain, harga
yang sesuai, ketersediaan dan kemudahan mendapatkan produk merek
tersebut.

Konsumen yang memiliki loyalitas terhadap suatu merek akan terus
melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut, tidak mudah untuk
tergiur dengan promosi dari pihak pesaing dan adanya kemauan untuk
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain.

Terbentuknya citra yang positif terhadap suatu merek dipengaruhi
oleh banyak hal seperti persepsi terhadap stimulus pemasaran (contoh:

iklan) dan situasi saat stimulus itu dipersepsi, selain itu informasi dan



pengalaman individu terhadap produk juga akan mempengaruhi
terbentuknya brand image di benak konsumen.

Brand image yang positif dan pengalaman terhadap merek produk
yang memuaskan akan menimbulkan rasa suka dan perasaan positif lainnya
dalam diri konsumen, hal ini yang kemudian mempengaruhi keputusan
konsumen untuk mempertahankan mengkonsumsi produk dengan merek
tersebut dan menunjukkan komitmen untuk membeli ulang produk tersebut

(loyalitas pelanggan).

Kerangka Teoritik

Berdasarkan beberapa teori yang telah disebutkan diatas, peneliti
menyimpulkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh banyak hal
salah satunya adalah brand image yang positif.

Terbentuknya citra yang positif terhadap suatu brand yang positif
terdapat kriteria merek yang bagus dan atribut merek. Criteria yang bagus
seperti mudah diucapkan, mudah diingat, mudah dikenali, menarik,
menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk dibanding
pesaing. Sedangkan di dalam atribut merek diantaranya kualitas,
mempunyai kelebihan yang tidak dimiliki merek lain, harga yang sesuai,
ketersediaan dan kemudahan mendapatkan produk merek tersebut.

Konsumen yang memiliki loyalitas terhadap suatu merek akan terus
melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut, tidak mudah untuk
tergiur dengan promosi dari pihak pesaing dan adanya kemauan untuk

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain.



Dari uraian tersebut, peneliti berasumsi bahwa brand image memiliki
hubungan dengan loyalitas pelanggan ice cream magnum di giant pondok

candra sidoarjo. Hal tersebut dapat dijelaskan pada gambar sebagai berikut:

LOYALITAS

BRAND IMAGE PELANGGAN

v

Gambar 2.1
Kerangka Teoritik

Hipotesis

Berdasrkan kerangka teoritik yang dijelaskan sebelumnya, dapat
ditarik hipotesis yang nantinya akan diuji kebenaranya menggunakan
metode penelitian yang akan dijelaskan pada pembahasan selanjutnya, dan

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Ha: Terdapat hubungan antara brand image dengan loyalitas pelanggan ice

cream magnum.

Ho: Tidak terdapat hubungan antara brand image dengan loyalitas

pelanggan ice cream magnum.





