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BAB lII l 

KAJIAN lPUSTAKA 

2.1 lDeskripsi lKonseptual 

Berikut lini lmerupakan llandasan lteori lyang ldipakai ldalam lpenelitian l lPengaruh 

lbrand llove, lcustomer ltrust ldan lbrand limage l lTerhadap lLoyalitas lPelanggan lMS 

lGLOW. 

2.1.1 lLoyalitas lPelanggan 

 Kotler ldan lKeller l(2018), lmenyatakan lbahwa lloyalitas lmerupakan 

lkomitmen lyang ldipegang lsecara lmendalam luntuk lmembeli latau lmendukung 

lkembali lproduk latau ljasa lyang ldisukai ldi lmasa ldepan lmeski lpengaruhsituasi ldan 

lusaha lpemasaran lberpotensi lmenyebabkan lpelanggan lberalih. lLoyalitas lkonsumen 

lmerupakan lsebuah lusaha lkonsumen luntuk ltetap lsetia ldengan lkesadaran, lkesan 

lkualitas, lkepuasan ldan lkebangggan lyang lkuat lterhadap lsuatu lproduk 

yang ldiikuti lpembelian lulang. lCristopher ldan lLauren ldalam l(Setiawan, l2011), 

lloyalitas lmerupakan lkesediaan lpelanggan luntuk lterus lberlangganan lpada lsebuah 

lperusahaan ldalam ljangka lpanjang, ldengan lmembeli ldan lmenggunakan lbarang ldan 

ljasanya lsecra lberulang, ldan ldengan lsuka lrela lmerekomendasikan lprosuk 

lperusahaan ltersebut lkepada lorang llain. lMenurut lSelnes l(Selnes, l1993) ldalam lAl-

Rasyid l(2018), lLoyalitas lpelanggan ldapat lterbentuk lapabila lpelanggan lmerasa 

lpuas ldengan lmerek latau ltingkat llayanan lyang lditerima, ldan lberniat luntuk lterus 

lmelanjutkan lhubungan lloyalitas lpelanggan lmencerminkan lkesetiaan lpelanggan 

lpada lsebuah lmerek, lLoyalitas lterhadap lmerk lterbagi lmenjadi lempat lkelompok: 

1. Loyalitas lUtama, lkonsumen lmembeli lsatu lmerek lsepanjang lwaktu. 

2. Loyalitas lTerpisah, lkonsumen lloyal lterhadap ldua lsampai ltiga lmerek. 
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3. Pergeseran lLoyalitas, lkonsumen lbindah ldari lsatu lmerek lke lmerek llainnya. 

4. Beralih lKonsumen ltidak lloyalitas lpada lmerek lapapun. 

 Berdasarkan lpendapat lpara lahli ldapat ldisimpulkan lbahwa lloyalitas ladalah 

lkomitmen lpelanggan lbertahan lsecara lmendalam luntuk lberlangganan lkembali latau 

lmelakukan lpembelian lproduk latau ljasa lterpilih lsecara lkonsisten ldimasa lyang lakan 

ldatang. lKonsumen lyang lloyal ltidak ldiukur ldari lbeberapa lbanyak ldia lmembeli, ltapi 

ldari lberapa lsering ldia lmelakukan lpembelian lulang ldan lmerekomendasikannya 

lkepada lorang llain luntuk lmembeli. lMenurut l(Aaker l& lBiel l2006), lada llima lcara 

luntuk lmenciptakan ldan lmemelihara lloyalitas lkonsumen: 

1. Memperlakukan lhak lpelanggan, lyaitu lpelanggan lmempunyai lhak luntuk 

ldihormati. lMemperlakukan lmereka lsesuai ldengan lkeinginannya ldan 

lkehendak lmereka, lagar ltetap lterpelihara lloyalitasnya lmaka lperusahaan 

lharus lmemperhatikan lapa lsaja lkeinginan ldan lharapan lmereka lterhadap 

lkinerja lproduk lperusahaan. 

2. Tetap ldekat ldengan lpelanggan, ldimana lkedekatan ltersebut lmerupakan 

lmodal lyang lberharga lkarena lperusahaan lakan ltahu lperubahan-perubahan 

ldari lkeinginan lkonsumen, lkedekatan lini lsangat lefektif luntuk lmengetahui 

lharapan lkonsumen ldengan lcepat. 

3. Mengukur lkepuasan lpelanggan, lhal ltersebut lsangat lpenting luntuk ldijadikan 

masukan lyang lberarti, ldan lharus ldilakasanakan lsecara lkontinu ldan lbertahap 

lpada lsetiap ldekade luntuk lmengetahui lsikap lkonsumen lterutama lmengenai 

lloyalitas lmereka. 
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4. Menciptakan lbiaya-biaya lperalihan lantara llain lberupa lpemberian lharga, 

lserta lpotongan lyang ldinegosiasi lyang lmana lharga lyang ltelah lditetapkan 

ldapat lberkurang ldengan lcara lnegosiasi ldengan lpertimbangan lkhusus lbagi 

lpara lpelanggan lyang lsetia. 

5. Memberikan lekstra, lyang lmana lbisa lberupa lpemberian lhadiah-hadiah 

luntuk lpara lpelanggan lsehingga lmereka lmerasa ldiperhatikan ldan ldihargai, 

lyang lpada lakhirnya ldapat lmengikat lmereka lagar ltetap lloyal ldan lsetia. 

 Dari ldefinisi ldi latas ldapat ldilihat lbahwa lloyalitas ladalah lLoyalitas 

lpelanggan ldapat ldidefinisikan lsebagai lkomitmen lyang lmendalam ldari lpelanggan 

luntuk lterus lmembeli latau lmenggunakan lproduk latau ljasa ldari lsuatu lperusahaan 

lsecara lberulang, lmeskipun lada lpengaruh ldari lsituasi latau lusaha lpemasaran lyang 

lmungkin lmendorong lmereka luntuk lberalih lke lmerek llain. 

2.1.2 lManfaat latau lpentingnya lloyalitas lpelanggan 

 Sebagai lbagian ldari lrencana lhubungan ljangka lpanjang, lperusahaan 

lmembangun ldan lmempertahankan lloyalitas lpelanggan/ lkonsumen, lhal lini ltelah 

lterbukti lmemiliki lmanfaat lbagi lkonsumen ldan lperusahaan. l(Hartati 2019) lterdapat 

lempat lmanfaat lutama lyang lberkaitan ldengan lloyalitas lkonsumen, lyaitu: 

1. Loyalitas lkonsumen lyang lmeningkat l 

menunjukkan lbahwa lpelanggan lcenderung lmembeli lsetiap ltahun ldari 

lpemasok lyang lmemiliki lhubungan ldengan lpelanggan ltersebut. lKetika 

lpelanggan lpercaya lbahwa lnilai lproduk ldan llayanan lperusahaan lberada 

lpada ltingkat lyang ltinggi, l mereka lcenderung lmembeli lkembali. lJika 
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lmereka lberganti lprovider/pemasok llain, lmereka ljuga lharus lsiap 

lmenghadapi lresiko lyang lmungkin lterjadi. 

2. Loyalitas lkonsumen lmenurunkan lbiaya lyang ldikeluarkan lperusahaan 

ldalam l melayani l pelanggannya. l  

Perusahaan l mengeluarkan l sejumlah l biaya ldi lawal luntuk lmencoba 

lmenarik lpelanggan lbaru. lBiaya lpromosi, lbiaya loperasi ldan lbiaya linstalasi 

lsistem lbaru. lDalam ljangka lpendek, lbiaya lini lseringkali lmelebihi 

lpendapatan lyang ldihasilkan loleh lpelanggan. lMembangun lloyalitas 

lkonsumen lberarti lmembantu lmengurangi lbiaya lpenjualan lpesanan litu, 

lmenghasilkan lmargin lkeuntungan lyang llebih ltinggi. 

3. Loyalitas l konsumen lkemungkinan lulasan lpositif. 

Konsumen lyang lpuas ldan lloyal llebih lcenderung lmerekomendasikan 

lulasan lpositif. lBentuk lkomunikasi lini lberguna lbagi lpelanggan lbaru lyang 

lingin lmenilai ltingkat lrisiko lyang lterkait ldengan lkeputusan lpembelian. 

lUlasan lpositif lini lbertindak lsebagai lalat lbantu lpemasaran ldan 

lmembantu lmengurangi lpengeluaran lperusahaan luntuk lmenarik lpelanggan 

lbaru. 

Manfaat l terakhir l dari l l lloyalitas l l lkonsumen l l ladalah l l lretensi l l lkaryawan. 

Karyawan lperusahaan lsering lterpengaruh loleh linteraksi lsehari-hari 

ldengan lpelanggan lperusahaan. lOrang lcenderung llebih lsuka lbekerja ldengan 

lkaryawan lyang ldapat lmembuat lpelanggan lmereka lsenang ldan lsetia. lPerusahaan 

lyang lmenunjukkan ltingkat lloyalitas ldan lkepuasan lpelanggan lyang ltinggi, 

lcenderung lmemiliki ltingkat lturnover lkaryawan lyang llebih lrendah. 
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2.1.3 lIndikator lloyalitas lpelanggan 

 Menurut l(Griffin, l2005), lmengatakan lbahwa lloyalitas llebih lkepada lbentuk 

lJurnal lBina lManajemen, lperilaku lkeputusan luntuk lmelakukan lpembelian lsecara 

lterus lmenerus lterhadap lbarang latau ljasa ldari lperusahaan lyang ldipilih loleh 

lpelanggan. lJadi lpelanggan lsetia latau lloyal lbiasanya ldisebabkan loleh lsalah lsatu 

laspek ldalam lperusahaan, ltetapi lbiasanya lmenjadi lpelanggan lsetia latau lloyal lkarena 

l"paket" lyang lditawarkan lsebagai lproduk, llayanan, ldan lharga. lIndikator lloyalitas 

lkonsumen lmenurut l(Griffin, l2005) lyang lberjudul lcustomer lloyalty lmenumbuhkan 

ldan lmempertahankan lkesetiaan lpelanggan lkarakteristik lloyalitas lkonsumen ldibagi 

lmenjadi: l 

1. Melakukan lpembelian lsecara lteratur l(mengulang lpembelian). lKonsumen 

ltelah lmembeli latau lmenggunakan lproduk latau llayanan lyang llebih ldari 

lsekali ldan ldilakukan lsecara lteratur. 

2. Membeli ldi lluar llini lproduk l/ ljasa l(Pembelian ldi lproduk ldan ljasa lbaris). 

lKonsumen lmembeli latau lmenggunakan lproduk latau ljasa lyang ldikeluarkan 

loleh lperusahaan ldi lluar lproduk latau llayanan lyang ldigunakan latau ldibeli. l 

3. Merekomendasikan lkepada lorang llain l(Mengacu lkepada lorang llain). 

lKonsumen lmenunjukkan latau lmerekomendasikan lkepada lorang llain 

lsebagai lbentuk lkepercayaan lpada lproduk latau ljasa. 

4. Tampilkan lkekebalan lbanding lproduk lsejenis ldari lpesaing l(Menunjukkan 

lkekebalan lterhadap lpenuh lpersaingan). lKonsumen ltidak lterpengaruh 

ldengan lpenawaran lpesaing lmeskipun ltawaran llebih lmenarik.   
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 Menurut l(Hurriyati, l2005), lloyalitas ladalah lkomitmen lpelanggan lbertahan 

lsecara lmendalam luntuk lberlangganan lkembali latau lmelakukan lpembelian lulang 

lproduk/jasa lterpilih lsecara lkonsisten ldi lmasa lyang lakan ldatang, lmeskipun 

lpengaruh lsituasi ldan lusaha-usaha lpemasaran lmempunyai lpotensi luntuk 

lmenyebabkan lperubahan lperilaku. lMenurut l( lJaparianto, l2007), lindikator ldari 

lloyalitas lyang lkuat ladalah lsebagai lberikut l: 

1. Say lpositive lthing 

adalah lberupa lpenyampaian lkepada lorang llain ldalam lbentuk lkata lkata lsecara 

lpositif ltentang lsuatu lpenyedia ljasa, lbiasanya lberupa lulasan lcerita latau luraian 

lpengalaman. 

2. Recommend lFriend 

Adalah lproses lyang lberujung lpada lmengajak lpihak llain luntuk likut lmenikmati 

lpenyedia ljasa ltersebut lakibat ldari lpengalaman lpositif lyang ldirasakan. l 

3. Continue lPurchasing 

Adalah lsikap luntuk lmembeli lulang lterus lmenerus loleh lkonsumen ltersebut lpada 

lpenyedia ljasa ltertentu lsehingga lmenimbulkan lperulangan lyang ldapat ldilandasi 

ldari lkesetiaan. ladalah lsikap luntuk lmembeli lulang lterus-menerus loleh lkonsumen 

ltersebut. 

 Menurut l(Kotler l& lKeller, l2018) lLoyalitas lkonsumen ladalah lkesetiaan 

lseseorang ldalam lsuatu lobyek ldalam lmelakukan lpembelian lulang. lIndikator 

lloyalitas lkonsumen ldalam lpenelitian lini lmeliputi l: l 
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1. Repeat lpurchase lyaitu lkesetiaan ldalam lpembelian lproduk. 

2. Retention lyaitu lketahanan lterhadap lpengaruh lyang lnegatif lmengenai 

lperusahaan. 

3. Referalls lyaitu lmereferensikan lsecara ltotal leksistensi lperusahaaan. 

2.1.4 lFaktor lyang lmempengaruhi lLoyalitas lPelanggan 

 Loyalitas lpelanggan ldipengaruhi lantara llain loleh: lfaktor-faktor lberikut 

l(Lepojevic l& lDukic, l2018): 

a. Kepuasan lpelanggan 

Kepuasan lpelanggan ladalah lperasaan lpuas latau lkecewa lyang ltimbul ldari 

lekspektasi lnilai ldan lperbandingan lpasokan. lAda lbeberapa ldimensi lkepuasan 

lpelanggan, lantara llain lkepuasan llayanan, linformasi lterkait llayanan, lkepuasan 

lpenyelesaian lkeluhan, lproses lpemesanan llayanan, ldan lkepuasan linteraksi lantara 

lpetugas ldan lpelanggan. 

b. Kepercayaan lpelanggan 

Kepercayaan lpelanggan lmerupakan lsuatu lhal lyang lpenting lsebagai lpenentu 

lperilaku lpelanggan ldalam lproses lpembelian. lHal lini lterjadi lakibat lkeseluruhan 

lpengalaman lpelanggan ldalam lmenggunakan ljasa lsebelumnya lyang lberkaitan 

ldengan lproduk latau ljasa lperusahaan lserta lterdapat lkarakteristik lyang ltidak 

lberwujud ldan lberwujud. lUnsur-unsur lkepercayaan lpelanggan lantara llain 

lkepercayaan lpelanggan, lmenciptakan lsuasana lnyaman ldan lmenyenangkan, 

lmemperkuat ldan lmeningkatkan lkepercayaan lpelanggan. 
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c. Keterlibatan lpelanggan 

Keterlibatan lpelanggan lmerupakan lfaktor lkompleks lyang ldapat ldiartikan ldari 

lbeberapa lsudut lpandang. lDalam lmenciptakan lketerlibatan lpelanggan, lunsur 

lpsikologis lmempunyai ldampak lbesar ldalam lmenciptakan lketerikatan, lfokus lpada 

lloyalitas lemosional lpelanggan ldan lhubungan lyang lmelibatkan lpelanggan. 

d. Persepsi lterhadap lkualitas lpelayanan 

Persepsi lterhadap lkualitas lpelayanan ldihasilkan ldari lterpenuhinya lharapan 

lpelanggan, lyaitu lantara lharapan lpelanggan ldengan lpersepsinya lterhadap lpelayanan 

lyang lakan ldiberikan loleh lpenyedia ljasa. lMenurut lGronroos ldalam lKhan l& lFluent 

l(2014), llayanan ladalah linteraksi lberkelanjutan lyang lterjadi lantara lpenyedia 

llayanan ldan lpelanggan, lyang lterdiri ldari lkarakteristik lberwujud ldan ltidak 

lberwujud. lKualitas lpelayanan lmempunyai lbeberapa ldimensi, ldiantaranya 

lberwujud l(bentuk lfisik), lkehandalan l(reliability), ldaya ltanggap l(responsiveness), 

ljaminan l(warranty), ldan lempati l(empathy). 

 Ada ltiga lfaktor lyang lmempunyai lpengaruh lpaling lbesar lterhadap lloyalitas 

lpelanggan l(Juan ldan lYan, l2009): l 

a. Kualitas lPelayanan l 

Kualitas lpelayanan lmuncul lsebagai lakibat ldari lpersepsi lpelanggan, lyaitu lhasil 

lperbandingan lpelanggan lterhadap lpelayanan lyang ldiinginkan ldengan lkenyataan. 

lyang lpelanggan lterima. L 
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b. Nilai lyang ldirasakan lpelanggan l 

Nilai lyang ldirasakan lpelanggan lmerupakan lpenilaian lpelanggan lterhadap lpenerima 

ljasa lmengenai lkualitas ljasa lyang ldikaitkan ldengan lharga ljasa lyang lditawarkan. l 

c. Kepuasan lPelanggan l 

Kepuasan lpelanggan llebih lfokus lpada lemosi, lkebahagiaan, latau lkekecewaan lyang 

ldialami lpelanggan lketika lmereka lmembandingkan ldampak l(atau lhasil) lyang 

lmereka lharapkan ldari lsuatu lproduk latau llayanan ltertentu. 

2.1.5 lBrand lLove 

 Dalam lpenelitian lBrand llove lsebagai lmediator lhubungan lpengalaman 

lmerek, lloyalitas ldan lkepuasan. lPada lmerek lfaysen lretail, lmenyatakan lbahwa 

lpengalaman lmerek lmempengaruhi lbrand llove llewat ldimensi lsensory ldan lafektif 

ldan. lBrand llove lberpengaruh lsignifikan lpositif lterhadap lcustomer lloyalty l(Le, 

l2011). 

 Kecintaan lterhadap lmerek, ldalam lkonteks lkonsumsi ldalam lliteratur 

lpemasaran, ladalah lkesukaan lseseorang lterhadap lmerek ltertentu, lmerasakan 

lkeintiman ldengan lmerek ltersebut, ldan lmenunjukkan lkomitmen lemosional lyang 

lkuat lterhadap lmerek ltersebut. lFakta lbahwa lkonsumen lmemiliki lsikap lumum lyang 

lpositif lterhadap lmerek ltertentu, lmenunjukkan lperilaku lyang lkuat lterhadap lmerek 

ltersebut, lmenjalin likatan lemosional lyang lpositif, lmenjaga lhubungan ljangka 

lpanjang, lberintegrasi, lmempercayai lmerek ldan lmengalami ltekanan lperpisahan 

lyang ldiharapkan lmerupakan lindikator lkecintaan lmereka lterhadap lmerek ltersebut 
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l(ÇELİK 2022) lDi lsisi llain, lada ldukungan ldalam lliteratur lbahwa lkecintaan 

lterhadap lmerek lmerupakan lprediktor lpenting lloyalitas lterhadap lmerek. 

 Menurut l(Caroll l& lAhuvia, l2006), lmendefinisikan lkecintaan lmerek 

lsebagai ltingkatan likatan lemosional ldan lkeinginan lyang ldimiliki lseseorang 

lterhadap lmerek. lSementara l(Bambang lat, lal l2017), lmendefinisikan lcinta lmerek 

lsebagai lcinta lyang lsangat lterasa lbagi lsebuah lmerek. lCinta lmerek, lberarti lemosi 

lkonsumen lyang lkuat lterhadap lmerek ltertentu. lCinta lmerek lterdiri ldari ldua laspek 

lutama lyaitu lrasa ldan lgairah. 

 Menurut lIsmail ldan lGabriella l(2012) ljuga lmenyatakan lbahwa lkecintaan 

lkonsumen lmemiliki lkarakteristik lsebagai lberikut: 

1. Ketertarikan lterhadap lmerek 

2. Keterikatan lmerek 

3. Penilaian lpositif lterhadap lmerek 

4. Emosi lyang lpositif ldalam lmerespon lmerek 

5. Deklarasi lkecintaan lterhadap lmerek. lKonsumen lmencintai lproduknya 

lkarena lkonsumen lingin lmemiliki lketerikatan ldengan lproduk ldan lakan lterus 

lmengkonsumsi lproduk ltersebut. 

 Carroll l& lAhuvia l(2006), lmenyatakan lbahwa lsetelah lkonsumen 

lmengkonsumsi ldan lmengalami ltingkat lkepuasan lyang ltinggi lyang ldapat 

lmempengaruhi lkecintaan lkonsumen lterhadap lmerek, lmaka lkonsumen lakan 

lmenjadi llebih lloyal lterhadap lmerek latau lmenyebarkan lkata-kata lpositif ltentang 
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lmerek lke lberbagai lpihak. lPenilaian ltersebut ldinamakan ldengan lcinta lmerek l(brand 

llove). 

 Konsisten ldengan lliterature ldalam lLove lPrototype ldalam lHartini l(2015), 

lBrand llove lmeliputi llima lhal. lHal-hal ltersebut ldikembangkan llagi latas lprelimary 

lsurvey, lyaitu: l 

1. Gairah lterhadap lmerek l 

2. Ikatan ldengan lmerek l l 

3. Evaluasi lpositif lterhadap lmerek l 

4. Emosi lpositif ldalam lmenanggapi lmerek l 

5. Penyataan lcinta lterhadap lmerek l 

 Shimp ldan lMadden ldalam lHartini l(2015) lmerintis lkonseptual lkerja ltentang 

lcinta ldalam lmodel l“customer lobjeck llove” lberdasarkan ldengan lsejalannya lteori 

lTriangular lof lLove lmenurut lStenberg l(dalam lHartini, l2015) lyang lmenunjukkan 

ladanya lhubungan lkonsumen ldengan lobjek. lTiga lkomponen ldasar lyang lmendasari 

lteori lTriangular lof lLove, lantara llain: 

1. Keintiman l 

2. Gairah l 

3. Keputusan l/ lKomitmen l 

 Stenberg lmenyatakan ltiga lkomponen ldari lteori lTriangular lof llove 

lmenimbulkan ldelapan ljenis lcinta ldalam lhubungan lkonsumen ldengan lobjek, lyaitu: l 

a. Nonlinking l 

b. Linking l 
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c. Infatuation l 

d. Functionalism l 

e. Inhibited lDesire l 

f. Utilitarianism l 

g. Succumbed lDesire l 

h. Loyalty 

2.1.6 lFaktor lyang lmempengaruhi lbrand llove 

 Faktor llain lyang ldapat lmenjelaskan lbrand llove ladalah lself l– lexpressive. 

l(Carroll l& lAhuvia, l2006) lself-expressive ldidefinisikan lsebagai lpresepsi lpelanggan 

ltentang lsejauh lapa lmerek ltertentu ldapat lmeningkatkan lsosial-self latau linner-self. 

lMenurut l(Wallace let lal., l2014) lmenyoroti lbagaimana lproduk ldan lmerek lkonsumen 

ldilekatkan lsecara lemosional luntuk ltidak lhanya lselaras ldengan lpresepsi ldiri 

lkonsumen ltetapi ljuga lmendorong lkonsumen luntuk lmengkomunikasikan lpersepsi 

ltersebut lkepada lorang llain. lself-expressive lsebagai lpersepsi lkonsumen ltentang 

lsejauh lmana lmerek ldapat lmeningkatkan linner-self lyang ldirasakan ldapat 

lmendorong lkonsumen luntuk lmenceritakannya lkepada lorang llain. lBrand llove ldi 

lpengaruhi loleh lbeberapa lfaktor lyaitu: 

1. Brand lImage l 

Brand limage lmemiliki lpengaruh lpositif lterhadap lbrand llove. lCitra lmerek 

lyang lbaik ldapat lmeningkatkan lkegembiraan ldan lkeinginan lkonsumen 

luntuk lmenggunakan lproduk ltersebut. 
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2. Self-Expressive 

Self-expressive ljuga lberpengaruh lterhadap lbrand llove. lMerek lyang ldapat 

lmeningkatkan lcitra lsosial latau ldiri lkonsumen lakan llebih ldicintai. 

3. Pengalaman lKonsumen 

Semakin lbanyak lpengalaman lyang ldimiliki lkonsumen ldengan lsebuah 

lmerek, lmaka lhubungan lantara lbrand llove ldan lword lof lmouth lakan lsemakin 

lkuat l 

4. Emosi lPositif 

 lKetika lkonsumen lmemiliki lemosi lyang lkuat ldan lpositif lterhadap lsebuah 

lmerek, lmereka lcenderung luntuk lmerekomendasikan lmerek ltersebut lkepada 

lorang llain. 

5. Keterikatan lKonsumen 

 lKeterikatan lyang ltulus lkepada lmerek, ldi lmana lmerek ldianggap ldapat 

lmencerminkan ldiri lkonsumen, ljuga lberkontribusi lterhadap lbrand llove. 

2.1.7 lIndikator lbrand llove 

 Menurut lCarrol ldan lAhuvia l(2006), lBrand lLove ladalah lTingkatan lgairah 

lemosional lberdasarkan lpengalaman lkonsumen lterhadap lmerek ldagang ltertentu. 

lIndikator lBrand lLove lmenurut lCarrol ldan lAhuvia l(2006) ladalah: 

1) Kagum l 

2) Memberikan lkesenangan ltersendiri l 

3) Cinta lmerek l 
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4) Bangga l 

5) Memiliki lketertarikan. 

 Brand llove ladalah ltingkat lketerikatan lemosional lyang ldimiliki lpelanggan 

lyang lpuas lterhadap lskincare lMS lGlow lMenurut l(Albert, let lal,. l2009), lada llima 

lindikator lBrand llove: l 

1. Semangat lterhadap lmerek l(Gairah luntuk lmerek) l 

2. Keterikatan lpada lmerek l(Kekuatan lhubungan ldengan lmerek) l 

3. Evaluasi lpositif lterhadap lmerek l(Penilaian lbaik lterhadap lmerek) l 

4. Emosi lpositif lsebagai ltanggapan lterhadap lmerek l(Perasaan lpositif lsebagai 

lrespon lterhadap lmerek) l 

5. Pernyataan lcinta luntuk lmerek l(Pengakuan lcinta luntuk lmerek) 

 Selain litu, lditemukan ljuga lbahwa lkecintaan lterhadap lmerek lmendorong 

lkonsumen luntuk lmenunda lpembelian lmereka lketika lproduk lbermerek ltidak 

ltersedia lselain litu, l(Drennan let lal,. l2015) lmenemukan lbahwa linteraksi lmerek 

lsecara lsignifikan lterkait ldengan lcinta lmerek. lMenurut l(Albert, let lal. l2009), 

lterdapat llima lindikator lBrand lLove: lPassion lfor lthe lbrand l(semangat lterhadap 

lmerek), lbisa ldi lkatakan lbahwa lmemiliki lgairah latau lperasaan lterhadap lsuatu 

lproduk l 

1. Attachment lfor lthe lbrand l(keterikatan lpada lmerek), ladalah lperasaan lterikat 

ldi ldalam ldiri lkonsumen lterhadap lsuatu lproduk. l 

2. Perasaan lini lakan lmendorong lkonsumen luntuk lingin lmemiliki lsetidaknya 

llebih ldari lsatu lproduk ldari lbrand ltersebut. l 
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3. Positive levaluation lof lthe lbrand l(evaluasi lpositif lterhadap lmerek), lyaitu 

lsuatu ltanggapan lpositif lyang lakan ldiberikan loleh lkonsumen lsetelah 

lmenggunakan latau lmemakai lproduk ltersebut. lKonsumen lakan lmemberikan 

lulasan lyang lbaik lkarena lkesukanan lterhadap lmerek ltersebut lyang ltinggi. l 

4. Positive lemotions lin lresponse lto lthe lbrand l(emosi lpositif lsebagai 

ltanggapan lterhadap lmerek), lyaitu lperasaan lpositif lyang ldirasakan loleh 

lkonsumen lsaat lmenggunakan lproduk ldari lmerek ltersebut. l 

5. Declaration lof llove lfor lthe lbrand l(Pernyataan lcinta luntuk lmerek) 

lpernyataan lcinta lbisa ldi lkatakana lsebagai lsebuah lbentuk ltimbal lbalik loleh 

lkonsumen lterhadap lmerek lyang lmereka lcintai. 

2.1.8 lCustomer ltrust 

 Kepercayaan lpelanggan l(Custumer ltrust) lmerupakan lhal lyang lingin 

ldimiliki loleh lsemua lperusahaan ldari lpara lkonsumen. lDengan ladanya lkepercayaan 

lkonsumen lmaka lakan lterjadi lpembelian lulang, lmengajak lorang llain luntuk 

lmembeli lproduk latau ljasa lyang ldipercaya, lmenyebarkan lcitra lpositif lproduk latau 

ljasa lyang ldipercaya lsehingga lmeningkatkan l lloyalitas l lpelanggan l(Safitri 2022). 

 Menurut l(Mowen l& lMinor, l2012), lkepercayaan ladalah lsemua lpengetahuan 

lyang ldimiliki loleh lkonsumen ldan lsemua lkesimpulan lyang ldibuat loleh lkonsumen 

ltentang lobjek, latribut, ldan lmanfaatnya. lKepercayaan lini lsangat lpenting ldalam 

lkonteks lpemasaran ldan lkeputusan lpembelian, lkarena lketika lkonsumen 

lmempercayai lsebuah lperusahaan, lmereka lcenderung llebih lsuka lmelakukan 

lpembelian lulang ldan lberbagi linformasi lpribadi lyang lberharga lkepada lperusahaan 

ltersebut. lDitemukan lbahwa lkepercayaan lpelanggan lmemiliki ldampak lpositif lyang 
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lsignifikan lterhadap lkeputusan lpembelian, lterutama ldalam lkonteks lulasan ldan 

lpenilaian lpelanggan. lSecara lkeseluruhan, lmembangun ldan lmempertahankan 

lkepercayaan lpelanggan ladalah lkunci luntuk lmeningkatkan lloyalitas ldan 

lmendorong lkeputusan lpembelian lyang lpositif. l 

 Ditemukan lbahwa lcustomer ltrust lberpengaruh lpositif lterhadap lloyalitas 

lpelanggan. lSetiap lpeningkatan ldalam lkepercayaan lpelanggan lakan lberkontribusi 

lpada lpeningkatan lloyalitas lmereka. lHal lini lsejalan ldengan ltemuan lyang 

lmenyatakan lbahwa l"customer ltrust lberpengaruh lpositif lterhadap lloyalitas 

lpelanggan, lsetiap lpeningkatan lkepercayaan lpelanggan lmaka lakan lmeningkatkan 

lloyalitas lpelanggan"(Goeltom, Saputri, and Christine 2023) lpenelitian ljuga 

lmenunjukkan lbahwa lkepercayaan lpelanggan lberkaitan lerat ldengan lkualitas 

lpelayanan lyang ldiberikan. lKetika lpelanggan lmerasa lbahwa lmereka ldapat 

lmempercayai lrestoran latau lperusahaan ldalam lmemenuhi lkebutuhan ldan lharapan 

lmereka, lhal lini lakan lmemperkuat lloyalitas lmereka. lSebagaimana ldinyatakan, 

l"kepercayaan ladalah lkeyakinan lsecara lmenyeluruh ldari lbuyer lterhadap ltenaga 

lpenjual, lmerek, ldan lperusahaan lterhadap lpemenuhan lpenawaran lsesuai 

lpengetahuan lpelanggan" l(Adji l& lSemuel, l2014). 

 (McKnight let lal., l2002) lmenyatakan lbahwa lada ldua ldimensi lkepercayaan 

lkonsumen, lyaitu: 

Trusting lBelieve: l 
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Ini lmerujuk lpada lsejauh lmana lseseorang lpercaya ldan lmerasa lyakin lterhadap lpihak 

llain ldalam lsuatu lsituasi. lTrusting lbelief ladalah lpersepsi lkonsumen lterhadap 

lperusahaan lyang lmencakup ltiga lelemen lutama: 

 Benevolence l(Niat lBaik): lSeberapa lbesar lkonsumen lpercaya lbahwa 

lperusahaan lakan lberperilaku lbaik ldan lmelayani lkepentingan lmereka. 

 Integrity l(Integritas): lKeyakinan lkonsumen lterhadap lkejujuran lperusahaan 

ldalam lmemenuhi lkesepakatan lyang ltelah ldibuat. 

 Competence l(Kompetensi): lKeyakinan lkonsumen lterhadap lkemampuan 

lperusahaan luntuk lmemenuhi lkebutuhan lmereka ldan lmemberikan lhasil 

lyang ldiinginkan. 

Trusting lIntention 

 Ini ladalah laspek ldi lmana lseseorang lsecara lsengaja lsiap luntuk lmempercayai 

lpihak lyang llain. lIni lmencerminkan lniat lkonsumen luntuk lmempercayai lperusahaan 

ldalam linteraksi ldan ltransaksi lyang ldilakukan, lyang lpenting luntuk lmembangun 

lhubungan ljangka lpanjang lantara lkonsumen ldan lperusahaan. 

 Dengan ldemikian, luntuk lmeningkatkan lloyalitas lpelanggan, lperusahaan 

lharus lfokus lpada lmembangun lkepercayaan lmelalui lpelayanan lyang lkonsisten ldan 

lmemenuhi lekspektasi lpelanggan. lKepercayaan lyang lterbangun lakan lmenciptakan 

lhubungan lyang llebih lkuat ldan lloyalitas lyang llebih ltinggi ldari lpelanggan. 

2.1.9 lFaktor lyang lmempengaruhi lCustomer ltrust 

 Terdapat lbeberapa lfaktor lyang ldapat lmempengaruhi lkepercayaan 

lseseorang. l(McKnight, let lal,. l2002), lmenyatakan lbahwa l“ada lfaktor lfaktor lyang 
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ldapat lmempengaruhi lkepercayaan lkonsumen lyaitu lperceived lweb lvendor 

lreputation, ldan lPerceived lweb lsite lquality”. l 

1. Perceived lweb lvendor lreputation l 

Reputasi lmerupakan lsuatu latribut lyang ldiberikan lkepada lpenjual lberdasarkan lpada 

linformasi ldari lorang latau lsumber llain. lReputasi ldapat lmenjadi lpenting luntuk 

lmembangun l30 lkepercayaan lseorang lkonsumen lterhadap lpenjual lkarena 

lkonsumen ltidak lmemiliki lpengalaman lpribadi ldengan lpenjual. lReputasi ldari lmulut 

lke lmulut lyang ljuga ldapat lmenjadi lkunci lketertarikan lkonsumen. lInformasi lpositif 

lyang ldidengar loleh lkonsumen ltentang lpenjual ldapat lmengurangi lpersepsi lterhadap 

lresiko ldan lketidak lamanan lketika lbertransaksi ldengan lpenjual. lHal lini ldapat 

lmembantu lmeningkatkan lkepercayaan lkonsumen ltentang lkompetensi, ldan 

lintegritas lpada lpenjual. 

2. Perceived lweb lsite lquality 

 lPerceived lweb lsite lquality lyaitu lpersepsi lakan lkualitas lsitus ldari ltoko lonline. 

lTampilan ltoko lonline ldapat lmempengaruhi lkesan lpertama lyang lterbentuk. 

lTampilan lwebsite lyang lprofessional lmemberikan lrasa lnyaman lkepada lpelanggan, 

ldengan lbegitu lpelanggan ldapat llebih lpercaya ldan lnyaman ldalam lmelakukan 

lpembelian. 

2.1.10 lIndikator lCustomer ltrust 

 (Alexander and Widjaja 2024) l3 lindikator lcustomer ltrust ladalah lsebagai 

lberikut: 
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1. Kemampuan l(Ability) 

Kemampuan ldapat ldidefinisikan lsebagai lpersepsi ldari lpengguna linternet 

lmengenai lkemampuan lsitus lpembelian lonline ltermasuk lpelayanan lyang 

lbaik ldan laman 

2. Perbuatan lBaik l(Benevolence) l 

Perbuatan lbaik lyang lmerupakan lkesediaan lpenjual luntuk lmelayani 

lkepentingan lkonsumen ldengan lmemuaskan lkonsumen. 

3. Integritas l(Integrity) l 

Integritas lAdapun lseberapa lbesar lkeyakinan lseseorang lterhadap lkejujuran 

lpenjual luntuk lmenjaga ldan lmemenuhi lkesepakatan lyang ltelah ldibuat 

lkepada lkonsumen. 

Trusting lBelief l 

 Trusting lbelief ladalah lpersepsi lpihak lyang lpercaya l(customer) lterhadap 

lpihak lyang ldipercaya lyang lmana lperusahaan lmemiliki lkarakteristik lyang lakan 

lmenguntungkan lcustomer. lTerdapat ltiga lelemen lyang lmembangun ltrusting lbelief 

l(McKnight let lal,. l2002), lyaitu lbenevolence, lintegrity, lcompetence. l 

1. Benevolence l 

Benevolence lberarti lseberapa lbesar lseseorang lpercaya lkepada lperusahaan 

luntuk lberperilaku lbaik lkepada lcustomernya. 

2. Integrity l 

Integrity ladalah lseberapa lbesar lkeyakinan lseseorang lterhadap lkejujuran 

lperusahaan luntuk lmenjaga ldan lmemenuhi lkesepakatan lyang ltelah ldibuat 

lkepada lcustomer. 
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3. Competence l 

Competence ladalah lkeyakinan lseseorang lterhadap lkemampuan lyang 

ldimiliki lperusahaan luntuk lmembantu lkonsumen ldalam lmelakukan lsesuatu 

lsesuai ldengan lyang ldibutuhkan lcustomer. lTujuan ldari ladanya lkompetensi 

lini ladalah lkemampuan lperusahaan luntuk lmemenuhi lkebutuhan lcustomer. 

Trusting lIntention l 

 Trusting lintention ladalah lsuatu lhal lyang ldisengaja ldimana lseseorang lsiap 

lbergantung lpada lorang llain ldalam lsuatu lsituasi. lTrusting lintention ldidasarkan lpada 

lkepercayaan lkognitif lseseorang lkepada lorang llain. 

2.1.11 lbrand lImage 

 Brand limage ladalah lpersepsi lyang ldimiliki lkonsumen ltentang lsuatu lmerek, 

lyang ldapat lmencakup lberbagai lelemen lseperti lsimbol, ldesain, ldan lpengalaman 

lemosional lyang lditawarkan loleh lproduk ltersebut l(R. lA. lE. lApriliani l2019). 

 (M. lAnang lFirmansyah l2019) lmengatakan lbahwa lcitra lmerek lterkait 

ldengan lapa lyang ldipikirkan ldan ldirasakan loleh lkonsumen, lpada lsaat lkonsumen 

ltersebut lmendengar latau lmelihat lmerek lperusahaan. lArtinya lcitra lmerek lini lsuatu 

lpemikiran lyang ltergambar ldi ldalam lingatan lkonsumen, ldimana ldidasarkan lpada 

lpersepsi ldari lkonsumen ltersebut, lyang lbersinggungan llangsung ldengan lmerek 

lperusahaan. lPersepsi lkonsumen lpastinya lberkombinasi, lterdapat lpositif, ldan 

lnegatif. l 

 Brand lImage lmenggambarkan lproperti leksternal lproduk latau ljasa, 

ltermasuk lbagaimana lmerek lberusaha luntuk lmemuaskan lkebutuhan lpsikologis latau 

lsosial lpelanggan, lmerek lyang lpositif lakan lmerangsang lkonsumen lsebagai lproduk 
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ldengan lmerek lyang lbersangkutan ldi lmasa ldepan, lsedangkan luntuk lBrand lImage 

lprodusen lyang lbaik lakan lmenghambat lupaya lpemasaran lpesaing l(Suryani land 

lRosalina l2019). 

 Dari lsebuah lproduk ldapat llahir lsebuah lbrand ljika lproduk litu lmenurut 

lpersepsi lkonsumen lmempunyai lkeunggulan lfungsi l(functional lbrand), 

lmenimbulkan lasosiasi ldan lcitra lyang ldiinginkan lkonsumen l(image lbrand) ldan 

lmembangkitkan lpengalaman ltertentu lsaat lkonsumen lberinteraksi ldengannya 

l(experiental lbrand). lCitra lproduk ldan lmakna lasosiasi lbrand ldikomunikasikan loleh 

liklan ldan lmedia lpromosi llainnya, ltermasuk lpublic lrelation ldan levent lsponsorship. 

lIklan ldianggap lmempunyai lperan lterbesar ldalam lmengkomunikasikan lcitra lsebuah 

lbrand ldan lsebuah limage lbrand ljuga ldapat ldibangun lhanya lmenggunakan liklan 

lyang lmenciptakan lasosiasi ldan lmakna lsimbolik lyang lbukan lmerupakan lekstensi 

ldari lfitur lproduk l(Rusandy l2018). 

 Menurut lKotler ldan lKeller l(2009) lkomponen lpembentuk lbrand limage lada 

l3, lyaitu: l 

a. Citra lpembuat l(Corporate lImage) 

sekumpulan lasosiasi lyang ldipersepsikan lkonsumen lterhadap lperusahaan 

lyang lmembuat lsuatu lproduk ldan ljasa. l 

b. Citra lPemakai l(User lImage) l 

sekumpulan lasosiasi lyang ldipersepsikan lkonsumen lterhadap lpemakai lyang 

lmenggunakan lbarang latau ljasa, lmeliputi lpemakai litu lsendiri, lgaya lhidup 

latau lkepribadian ldan lstatus lsosial. l 

c. Citra lProduk l(Product lImage) 
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sekumpulan lasosiasi lyang ldipersepsikan lkonsumen lterhadap lsuatu lproduk, 

lyang lmeliputi latribut lproduk ltersebut, lmanfaat lbagi lkonsumen, 

lpenggunaannya, lserta ljaminan. 

 Menurut lShimp ldalam lRadji l(2009) lcitra lmerek ldiukur ldari l 

 Atribut. l 

Atribut ladalah lciri-ciri latau lberbagai laspek ldari lmerek lyang ldiiklankan. 

lAtribut ljuga ldibagi lmenjadi ldua lbagian lyaitu lhal-hal lyang ltidak 

lberhubungan ldengan lproduk l(contoh: lharga, lkemasan, lpemakai, ldan lcitra 

lpenggunaan), ldan lhal-hal lyang lberhubungan ldengan lproduk l(contoh: 

lwarna, lukuran, ldesain). 

 Manfaat. l 

Manfaat ldibagi lmenjadi ltiga lbagian lyaitu lfungsional, lsimbolis, ldan 

lpengalaman. 

 Evaluasi lkeseluruhan. l 

Evaluasi lkeseluruhan, lyaitu lnilai latau lkepentingan lsubjektif ldimana 

lpelanggan lmenambahkannya lpada lhasil lkonsumsi. 

 Wildan ldan lAlbari l(2023) lmengatakan lbahwasanya lBrand lImage 

lmerupakan lsegala lsesuatu lyang lberhubungan ldengan linformasi lterhadap 

lproduk lperusahaan. lDimana linformasi ltersebut ldapat lberupa latas 

lpengalaman llangsung ldari lkonsumen lmaupun lyang ldibentuk lberdasarkan 

lpersepsi lperusahaan lterhadap lmerek ltersebut. lUntuk lmendapatkan 

lpengalaman lakan lmerek lperusahaan, lpastinya lkonsumen lharus lmencoba 

lterlebih ldahulu lproduk lperusahaan. lMerek lmerupakan lnama, listilah, 
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llambang, ltanda, lsymbol, ldesain ldan lsebagainya lyang ldapat 

lmengidentifikasikan lbarang latau ljasa ldari lpara lpelaku lusaha lserta lsebagai 

lbentuk lpembeda lyang lmembedakan lperusahaan ldengan lpara lpesaingnya 

l(M. lAnang lFirmansyah l2019). 

 (Severi land lLing l2013) lmenegaskan lbahwa lBrand lImage lyang lkuat 

ldapat lmemperkuat ldaya lsaing lperusahaan ldi ldalam lpasar ldan ldapat 

lmenjadi lperbandingan lmerek ldengan lpesaingnya. lOleh lkarenanya, 

lperusahaan lharus lterus lmenerus lmenyebarluaskan lmerek lsecara lberulang 

ldengan lsebaik-baiknya lkepada lpara lkonsumennya, lhal lini ltidak llain luntuk 

lmenjangkau lkonsumen ltersebut lagar lkonsumen lmengenal lmerek 

lperusahaan ldan lmemberikan lcitra lyang lbaik lterhadap lmerek lperusahaan. 

2.1.12 lFaktor lyang lmempengaruhi lbrand limage l 

 Menurut lSchiffman ldan lKanuk, l(2008) lfaktor lyang lmempengaruhi lbrand 

limage ladalah: 

a. Persepsi lkonsumen lmengenai lpengenalan lproduk. l 

b. Persepsi lkonsumen lterhadap lkualitas, lukuran, ldaya ltahan, ldesign, lwarna 

lproduk ldan lharga. l 

c. Persepsi lkonsumen lterhadap llokasi. 

2.1.13 lIndikator lbrand limage l 

 Terdapat l3 l(tiga) lunsur lcitra lmerek lmenurut l(M. lAnang lFirmansyah l(2019): 

1) Favorability lof lBrand lAssociation l 

Adanya lkeunggulan lterkait ldengan lasosiasi lmerek lperusahaan lakan 

lmembuat lpersepsi lkonsumen lpercaya lbahwasanya lmerek lmemiliki 
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lmanfaat, lyang ldapat lmemuaskan lkeinginan ldan lkebutuhan ldari 

lkonsumennya. lHal lini lakan lmengarah lpada lsikap lpositif lkonsumen 

lterhadap lmerek lperusahaan. lSebab lperusahaan lmenawarkan lmanfaat, l12 

lpilihan lbaik ldalam lbentuk lharga ldan lkemudahan ldalam lmendapatkan 

lproduk lserta lnama lperusahaan lyang lbaik. 

2) Strength lof lBrand lAssociation l 

Bagaimana linformasi lterkait ldengan lkekuatan ldari lasosiasi lmerek lini 

lmasuk ldalam lbenak lingatan lkonsumennya, lyang lnantinya linformasi 

ltersebut lakan ldikelola loleh lkonsumen luntuk lmembentuk lcitra lmerek 

lperusahaan. lPada lsaat lkonsumen lterus lmemikirkan lproduk lperusahaan, 

lartinya lkonsumen lmemiliki lingatan lyang lkuat lterhadap lmerek. 

3) Uniqueness lof lBrand lAssociation l 

Untuk ldapat lmenarik lperhatian ldari lkonsumennya, lmerek lharus lmemiliki 

lnilai lyang lunik. lHal lini lakan ldapat lmemberikan lkesan lberbeda lantara 

lmerek lperusahaan ldengan lmerek lpesaingnya. lMerek ltersebut ljuga lnantinya 

lakan lmenjadi lciri lkhas lyang lmenciptakan lkesan lbaik lkonsumen lterhadap 

lsuatu lmerek. 

 menurut lKeller l(2013) ldimensi-dimensi lutama lmembentuk lcitra 

lsebuah lmerek ltertuang ldalam lberikut lini: l 

1. Brand lIdentity l(identitas lMerek) l 

 Brand lidentity lmerupakan lidentitas lfisik lyang lberkaitan ldengan 

lmerek latau lproduk ltersebut lsehingga lpelanggan lmudah lmengenali ldan 

lmembedakannya ldengan lmerek latau lproduk llain, lseperti llogo, lwarna, 
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lkemasan, llokasi, lidentitas lperusahaan lyang lmemayungi, lslogan, ldan llain-

lain. 

2. Brand lPersonality l(Personalitas lMerek). 

 Brand lpersonality ladalah lkarakter lkhas lsebuah lmerek lyang 

lmembentuk lkepribadian ltertentu lsebagaimana llayaknya lmanusia, lsehingga 

lkhalayak lpelanggan ldengan lmudah lmembedakannya ldengan lmerek llain 

ldalam lkategori lyang lsama, lmisalnya lkarakter ltegas, lkaku, lberwibawa, 

lningrat, latau lmurah lsenyum, lhangat, lpenyayang, lberjiwa lsosial, latau 

ldinamis, lkreatif, lindependen, ldan lsebagainya. l 

3. Brand lAssociation l(Asosiasi lMerek). l 

 Brand lAssociation ladalah lhal-hal lspesifik lyang lpantas latau lselalu 

ldikaitkan ldengan lsuatu lmerek, lbisa lmuncul ldari lpenawaran lunik lsuatu 

lproduk, laktivitas lyang lberulang ldan lkonsisten lmisalnya ldalam lhal 

lsponsorship latau lkegiatan lsocial lresponsibility, lisuisu lyang lsangat lkuat 

lberkaitan ldengan lmerek ltersebut, lataupun lperson, lsimbol-simbol ldan 

lmakna ltertentu lyang lsangat lkuat lmelekat lpada lsuatu lmerek. l 

4. Brand lAttitude land lBehavior l(sikap ldan lperilaku lmerek). l 

 Brand lattitude land lbehavior ladalah lsikap latau lperilaku lkomunikasi 

ldan linteraksi lmerek ldengan lpelanggan ldalam lmenawarkan lbenefit-benefit 

ldan lnilai lyang ldimilikinya. lAttitude land lbehavior lmencakup lsikap ldan 

lperilaku lpelanggan, laktivitas ldan latribut lyang lmelekat lpada lmerek lsaat 

lberhubungan ldengan lkhalayak lpelanggan, ltermasuk lperilaku lkaryawan ldan 

lpemilik lmerek. l 
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5. Brand lBenefit land lCompetence l(Manfaat ldan lKeunggulan lMerek). l 

 Brand lbenefit land lcompetence lmerupakan lnilai-nilai ldan 

lkeunggulan lkhas lyang lditawarkan loleh lsuatu lmerek lkepada lpelanggan 

lyang lmembuat lpelanggan ldapat lmerasakan lmanfaat lkarena lkebutuhan, 

lkeinginan, lmimpi, ldan lobsesinya lterwujudkan loleh lapa lyang lditawarkan 

ltersebut.  

 Indikator-indikator lyang lmembentuk lbrand limage lmenurut l(Aaker 

l& lBiel l2009) ladalah: l 

a. Citra lpembuat l(Corporate lImage), lyaitu lsekumpulan lasosiasi lyang 

ldipersepsikan lkonsumen lterhadap lperusahaan lyang lmembuat lsuatu lbarang 

latau ljasa. lMeliputi: lpopularitas, lkredibilitas, ljaringan lperusahaan, lserta 

lpemakai litu lsendiri. l 

b. Citra lproduk l/ lkonsumen l(product lImage), lyaitu lsekumpulan lasosiasi lyang 

ldipersepsikan lkonsumen lterhadap lsuatu lbarang latau ljasa. lMeliputi: latribut 

ldari lproduk, lmanfaat lbagi lkonsumen, lserta ljaminan. l 

c. Citra lpemakai l(User lImage), lyaitu lsekumpulan lasosiasi lyang ldipersepsikan 

lkonsumen lterhadap lpemakai lyang lmenggunakan lsuatu lbarang latau ljasa. 

lMeliputi: lpemakai litu lsendiri, lserta lstatus lsosialnya. 

2.1.14 lPengaruh lbrand llove lterhadap lloyalitas lpelanggan 

 Menurut lKotler ldan lKeller l(2016), lkualitas lproduk ladalah lkemampuan 

lsuatu lbarang luntuk lmemberikan lhasil latau lkinerja lyang lsesuai lbahkan lmelebihi 

ldari lapa lyang ldiinginkan lpelanggan. lSemakin lberkualitas lsuatu lproduk lyang 

lditawarkan ldan lmelebihi lekspektasi lpelanggan ldengan lditunjang loleh lharga lyang 
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lmenarik, lmaka lsemakin lpelanggan lakan lmemutuskan luntuk lmembeli lbahkan 

lkedepannya lakan llebih lmencintai lproduk ltersebut. l 

 Brand llove lmenciptakan lhubungan lemosional lyang lkuat lantara lkonsumen 

ldan lmerek. lKetika lkonsumen lmerasa l"cinta" lterhadap lsuatu lmerek, lmereka 

lcenderung llebih lterikat ldan lsetia, lmeskipun lada lalternatif llain lyang ltersedia. lHal 

lini lsesuai ldengan lindikator lbrand llove lyang lmencakup lpassion lfor lbrand ldan 

lbrand lattachment. lKonsumen lyang lmemiliki lbrand llove lcenderung 

lmerekomendasikan lmerek ltersebut lkepada lorang llain. lMereka ltidak lhanya 

lmembeli lproduk, ltetapi ljuga lmenjadi ladvokat lmerek, lyang ldapat lmeningkatkan 

lloyalitas lpelanggan lsecara lkeseluruhan. lBrand llove lsering lkali ldipicu loleh 

lpengalaman lpositif ldengan lkualitas lproduk. lKetika lkonsumen lmemiliki lkecintaan 

lpada lsebuah lmerek lmaka lakan lterbentuk lloyalitas ldari lpelanggan lpada lsuatu 

lmerek ltersebut. lHal lini lkonsisten ldengan lhasil lpenelitian l(Andriani l& lFrisca, 

l2017) lyang lmenemukan lbahwa lbrand llove lberpengaruh lsecara lpositif lterhadap 

lloyalitas lpelanggan. 

 Brand llove ldapat lmempengaruhi lkeputusan lpembelian lkonsumen. 

lKonsumen lyang lmencintai lmerek ltertentu lakan llebih lcenderung luntuk lmemilih 

lproduk ldari lmerek ltersebut ldibandingkan ldengan lmerek lyang llain, lbahkan ljika lada 

lproduk lserupa lyang llebih lmurah. lBrand llove ljuga lberkontribusi lpada lketerlibatan 

lpelanggan. lPelanggan lyang lmerasa lterhubung lsecara lemosional ldengan lmerek 

lakan llebih laktif lterlibat ldalam linteraksi ldengan lmerek, lbaik lmelalui lmedia lsosial 

lmaupun ldalam lbentuk lumpan lbalik ldan lulasan l(Heri l2011). lSejalan l l ldengan l l 
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lpenelitian l(Drennan let lal., l2015), lyang ljuga lmenyampaikan lbahwa lterdapat 

lpengaruh lbrand llove lterhadap lloyalitas lpelanggan. 

2.1.15 lPengaruh lcustomer ltrust lterhadap lloyalitas lpelanggan 

 Menurut lPenelitian lUnidha, l(2017) lmenunjukan lbahwa lkepercayaan 

lberpengaruh lterhadap lloyalitas ldan lkualitas lpelayanan lberpengaruh lterhadap 

lloyalitas. lpengaruh lcustomer ltrust l(kepercayaan lpelanggan) lterhadap lloyalitas 

lpelanggan lsangat lsignifikan. lKepercayaan lpelanggan lmerupakan lkeyakinan lbahwa 

lperusahaan latau lpenyedia llayanan lakan lmemenuhi ljanji ldan lmemberikan 

lpengalaman lyang lmemuaskan. lKetika lpelanggan lmerasa lpercaya, lmereka 

lcenderung luntuk ltetap lsetia ldan lmelakukan lpembelian lberulang. 

 Beberapa lpenelitian lmenunjukkan lbahwa lpeningkatan lkepercayaan 

lpelanggan ldapat lmeningkatkan lloyalitas. lMisalnya, l(Adji l& lSemuel, l2014) 

lmenjelaskan lbahwa lkepercayaan ladalah lkunci ldalam lmenjaga lhubungan ljangka 

lpanjang lantara lperusahaan ldan lpelanggan. lKepercayaan lini lmuncul lKetika 

lperusahaan lmemahami ldan lmenghormati lkebutuhan lpelanggan lserta lmenawarkan 

llayanan lyang lrelevan. 

 Selain litu, lpenelitian lyang ldilakukan loleh l(Stan let lal,. l2013) lmenunjukkan 

lbahwa lkualitas llayanan ldan lcitra lorganisasi lmemiliki lhubungan lyang lpositif 

ldengan lkepuasan lpelanggan, lyang lpada lgilirannya lberkontribusi lterhadap lloyalitas 

lpelanggan. lHal lini lmenunjukkan lbahwa lkepercayaan lyang ldibangun lmelalui 

lkualitas llayanan lyang lbaik ldapat lmemperkuat lloyalitas lpelanggan. 
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 Secara lkeseluruhan, lcustomer ltrust lberperan lpenting ldalam lmenciptakan 

lloyalitas lpelanggan, lkarena lpelanggan lyang lpercaya lcenderung lmerasa llebih 

lnyaman ldan lpuas, lyang lmendorong lmereka luntuk ltetap lmemilih lmerek latau 

llayanan ltertentu. 

2.1.16 lPengaruh lBrand lImage lterhadap lloyalitas lpelanggan 

 brand limage lmempunyai lpengaruh ldalam lmeningkatkan lloyalitas 

lpelanggan, lartinya l lini l lbermakna lbahwa l lsemakin l lbaik lbrand l limage,maka 

lloyalitas lpelanggan l lakan lsemakin ltinggi. lKetika lmanajemen lmenetapkan 

lkesetiaan lpelanggan l l lsebagai l l lfaktor l l ltertinggi l l luntuk l l lsebuah lperusahaan, lmaka 

lperhatian lutama ladalah lbagaimana lmenemukan lfaktor lpenentu latau lfaktor lutama 

lpengarah lkesetiaan lpelanggan. lSalah lsatu lfaktor lpenentu lloyalitas ladalah lbrand 

limage. l 

 Brand limage lmuncul lmenjadi lfaktor lpenentu lkesetiaan lpelanggan, lpada 

ltingkat lyang llebih ltinggi, lmereka likut lserta lmembangun lbrand limage llebih lpositif. l 

 Sesuai ldengan lteori l(Rangkuti, l2015) lyang lmengatakan lapabila lpelanggan 

lberanggapan lbahwa lmerek ltertentu lsecara lfisik lberbeda ldari lmerek lpesaing, lcitra 

lmerek ltersebut lakan lmelekat lsecara lterus lmenerus lsehingga ldapat lmembentuk 

lkesetiaan lterhadap lmerek ltertentu lyang ldisebut ldengan lloyalitas lpelanggan. 

lPernyataan lini ldidukung loleh l(Marliani l& lApriatni,2018) lyang lmenyatakan lbahwa 

lbrand limage lberpengaruh lsignifikan lterhadap lloyalitas lpelanggan. 

 kepuasan l lmemiliki l lperan lpenting l ldalam l lmemediasi lbrand l limage 

lterhadap lloyalitas l(Fachmi let lal., l2020), lhasil lpenelitian l lmenemukan l lbahwa 

lbrand limage lberpengaruh l lpositif l ldan l lsignifikan l lterhadap lloyalitas, l(Cantona, 
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l2021) lhasil l l ldari l l lpenelitian lini lmemperlihatkan lbahwa lbrand limage lberpengaruh 

lsecara lpositif lterhadap lloyalitas lpelanggan, lkepuasan l lpelanggan ldapat lmemediasi 

lsecara lparsial lbrand limage lterhadap lloyalitas lpelanggan lkepuasan lpelanggan ldapat 

lmemediasi lbrand limage lterhadap lloyalitas lpelanggan. l 

2.2. lHasil lpenelitian lyang lrelevan l 

Tabel l2.1 l 

Hasil lPenelitian lYang lRelevan 

NO. Nama lpeneliti 

( lTahun l) 

Judul lpenelitian Hasil 

1. (Cici land 

lMardikaningsih 

l2022) 

Pengaruh lKepribadian 

lMerek, lPengalaman 

lMerek, ldan lCinta lMerek 

lThe lBody lShop lterhadap 

lLoyalitas lMerek 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lkepribadian lmerek, 

lpengalaman lmerek, ldan 

lcinta lmerek, lthe lbody lshop 

lsecara lParsial, lSimultan, 

lserta lberpengaruh lpositif 

ldan lsignifikan lterhadap 

lloyalitas lpelanggan. 

2. (Ghazali l2018) Analisis lcelebrity lendorser 

l(al lghazali) ldan lbrand llove 

lterhadap lloyalitas 

lpelanggan lall lnew lhonda 

lbeat lasp 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lTerdapat lpengaruh lyang 

lpositif ldan lsignifikan 

lsecara lparsial ldari 

lpenggunaan lcelebrity 

lendorser lterhadap lloyalitas 

lpelanggan lall lnew lHonda 

lBeat leSP 

3. (Nandra land lNurhadi 

l2022) 

Pengaruh lCitra lMerek ldan 

lKualitas lProduk lTerhadap 

Loyalitas lPelanggan 

lMelalui lKepuasan 

lPelanggan lProduk lSkin 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa lcitra 

lproduk, 

Kualitas lproduk, ldan lcitra 

lmerek lmempengaruhi 
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lCare lMs lGlow ldengan lpositif lserta 

lsignifikan lpada lkepuasaan 

lPelanggan. lProduk lskin 

lcare lms lglow 

4. (Fauziah and 

Churniawati 2024) 

pengaruh lbrand limage ldan 

lbrand lexperience lterhadap 

lcustomer lloyalty lmelalui 

lcustomer lexperience 

l(studikasuspada lpelanggan 

ltokoms lglow lbeji) 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa lbrand 

limage ldan lbrand 

lexperience lterhadap 

lcustomer lloyalty lmelalui 

lcustomer lexperience 

l(studikasuspada lpelanggan 

ltokoms lglow lbeji) 

lTerdapat lpengaruh lyang 

lpositif ldan lsignifikan 

5. (Resika, lWahab, land 

lShihab l2019) 

customer lperceived lvalue 

ldan lcustomer ltrust: 

lidentifikasi lkepuasan ldan 

lloyalitas lkonsumen lgo-car 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lcustomer lperceived lvalue 

ldan lcustomer ltrust: 

lidentifikasi lkepuasan ldan 

lloyalitas lkonsumen lgo-car 

lTerdapat lpengaruh lyang 

lpositif ldan lsignifikan 

6. (Goeltom, lSaputri, 

land lChristine l2023) 

Pengaruh lCustomer 

lSatisfaction, lCustomer 

lDelight, lDan lCustomer 

lTrust lTerhadap lLoyalitas 

lPelanggan lRestoran 

lOtentik lDi lTangerang 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lPengaruh lCustomer 

lSatisfaction, lCustomer 

lDelight, lDan lCustomer 

lTrust lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lloyalitas 

lpelanggan lrestoran lotentik 

ldi ltanggerang 

7. (Dicki lPrayogi l2023) PengaruhCustomer 

lSatisfaction, lExperiental 

lMarketing ldan lCustomer 

lTrust lterhadap lLoyalitas 

lKonsumen 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lCustomer lSatisfaction, l 

lExperiental l lMarketing 

ldan lCustomer l l l lTrust 

lsecara lparsial l l l lmaupun l l l 
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lsecara lsimultan 

lberpengaruh 

lsecarasignifikan ldan l 

lpositif lterhadap l l lLoyalitas l 

l lKonsumen 

8. (Kurniawati, 

lHandayani, land lJoko 

lPitoyo l2024) 

Pengaruh lBrand lImage, 

lBrand lEngagement, lBrand 

lLove lTerhadap lCustomer 

lLoyalty 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lBrand lImage, lBrand 

lEngagement, lBrand lLove 

lTerdapat lpengaruh lyang 

lpositif ldan lsignifikan 

lTerhadap lCustomer 

lLoyalty 

9. (Patmawati land 

lAndjarwati l2019) 

peran lpengalaman 

lpelanggan ldalam 

lmemediasi l 

pengaruh lkualitas llayanan, 

lcitra lmerek lterhadap l 

loyalitas lpelanggan 

 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa lperan 

lpengalaman lpelanggan 

ldalam lmemediasi l 

pengaruh lkualitas llayanan, 

lcitra lmerek lpengaruh lyang 

lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap l 

loyalitas lpelanggan 

 

10. (Ummah l2019) hubungan lterpaan lsocial 

lmedia lmarketing ldan 

lbrand limage ldengan 

lloyalitas lkonsumen lmarina 

lhand land lbody llotion 

 

bahwa lhubungan lterpaan l 

social lmedia lmarketing ldan 

l 

brand limage ldengan 

lloyalitas lkonsumen lmarina 

l 

hand land lbody llotion 

lpengaruh lyang lpositif ldan 

lsignifikan l 
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11. (Angeline land 

lKristanti l2020) 

analisis lpengaruh lbrand 

limage, lbrand lexperience, 

lcustomer lsatisfaction 

lterhadap lcustomer lloyalty 

lwatson lSurabaya 

Hasil lpenelitian 

lmenunjukkan lbahwa 

lpengaruh lbrand limage, 

lbrand lexperience, 

lcustomer lsatisfaction 

lpositif ldan lsignifikan 

lterhadap lcustomer lloyalty l 

12. (Sreen let lal. l2021) Behavioral lreasoning 

lperspectives lto lbrand llove 

ltoward lnatural lproducts: 

lModerating lrole lof 

lenvironmental lconcern land 

lhousehold lsize 

Penelitian lmenemukan 

lbahwa lkepedulian 

llingkungan lberperan 

lsebagai lmoderator lyang 

lsignifikan ldalam lhubungan 

lantara lsikap ldan lbrand 

llove 

13. 

 

(Liu let lal. l2023) Engaging lcustomers lwith 

lonline lrestaurant 

lcommunity lthrough 

lmutual 

disclosure lamid lthe 

lCOVID-19 lpandemic: lThe 

lroles lof lcustomer ltrust land 

swift lguanxi 

Hasil ldari ljurnal lpenelitian 

ltersebut lmenunjukkan 

lbahwa lterdapat lhubungan 

lsignifikan lantara 

lpengungkapan linformasi 

loleh lpelayan l(server 

ldisclosure) ldan 

lkepercayaan lpelanggan 

l(customer ltrust), lserta 

lketerlibatan lsosial 

lpelanggan l(customer 

lsocial linfluence 

lengagement) ldan 

lketerlibatan lberbagi 

lpengetahuan 

14. (Tahir, lAdnan, land 

lSaeed l2024) 

The limpact lof lbrand limage 

lon lcustomer lsatisfaction 

land lbrand lloyalty: lA 

lsystematic lliterature 

lreview 

brand limage lmemiliki 

lpengaruh lsignifikan 

lterhadap lkepuasan 

lpelanggan l(customer 

lsatisfaction) ldan lloyalitas 

lpelanggan l(customer 

lloyalty) ldi lsektor 

lpariwisata lasing. 

lPenelitian lini lmenemukan 
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lbahwa lkepuasan 

lpelanggan lbertindak 

lsebagai lmediator lantara 

lcitra lmerek ldan lloyalitas 

lpelanggan. 

15. (Abigail, lSari, land 

lSaputra l2024) 

The lInfluence lof lProduct 

lQuality land lOnline 

lShopping lExperience 

(OSE) lon lConsumer 

lLoyalty lThrough 

lCustomer lSatisfaction lon 

Local lSkincare lProducts 

 lHasil ldari ljurnal ltersebut 

lmenunjukkan lbahwa 

lterdapat lhubungan 

lsignifikan lantara lkualitas 

lproduk, lpengalaman 

lberbelanja lonline, ldan 

lkepuasan lpelanggan 

lterhadap lloyalitas 

lkonsumen ldi lpasar 

lskincare llokal. l 

16. (Katili, lRobby, land 

lHandayani l2024) 

The linfluence lof lthe lride 

lhailing lapps lloyalty 

lprogram lon lcustomer 

lloyalty: 

A lcase lstudy lin lIndonesia 

Hasil ldari ljurnal lini 

lmenunjukkan lbahwa 

lprogram lloyalitas lGoClub 

lyang lditerapkan loleh 

lGojek lmemiliki lpengaruh 

lyang lsignifikan lterhadap 

lkepuasan ldan lloyalitas 

lpelanggan. l 

 

2.3 lKerangka lKonseptual l 

Penelitian lini lmenggunakan ltiga lvariabel, lyaitu lBrand lLove, lCustomer 

lTrust ldan lBrand lImage lterhadap lLoyalitas lPelanggan lMS lGlow, lkerangka lberpikir 

lyang ldibuat lberdasarkan lvariabel lyang ldiamati ladalah lsebagai lberikut: 
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Gambar l2.1 

Kerangka lTeoritik 

 

    H1 

   H2 

 

H3 

H4 

Keterangan: 

X1 = lVariabel lBrand lLove 

X2 = lVariabel lCustomer lTrust 

X3 = lVariabel lBrand lImage 

Y = lLoyalitas lPelanggan 

 = lGaris lpengaruh lantar lVariabel lX lterhadap lVariabel lY l(Simultan) l 

2.4 lDefinisi lOperasional l 

Variabel lpenelitian lmerupakan lsesuatu lyang lterbentuk ldan lditetapkan loleh 

lpeneliti luntuk ldapat ldipelajari, ldengan ltujuan lmemperoleh linformasi lterkait lsuatu 

lpermasalahan, lyang lkemudian lakan lditarik lmenjadi lsuatu lkesimpulan lberdasarkan 

lhasil lanalisis lpenelitian l(Sugiyono, l2013) 

Penelitian lini lmenggunakan ldua ljenis lvariabel lpenelitian, lyaitu lvariable 

lindependent lyang lterdiri ldari lbrand llove l(X1), lcustomer ltrust l(X2), ldan lbrand 

limage l(X3) lsedangkan lvariable ldependent lpada lpenelitian lini ladalah lkeputusan 

lpembelian l(Y). 

Customer trust 

(X2) 

Brand love 

(X1) 

Brand Image 

(X3) 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 
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Tabel l2.2 lmerupakan ldefinisi loprasional ldan lpengukuran lterhadap lsetiap 

lvariabel lpenelitian. 

Tabel l2.2 

Definisi lOperasional 

No Variabel Definisi Indicator Skala 

lukur 

data 

(Y) Loyalitas 

lPelanggan 

loyalitas 

lmerupakan 

lkesediaan 

lpelanggan luntuk 

lterus lberlangganan 

lpada lsebuah 

lperusahaan ldalam 

ljangka lpanjang, 

ldengan lmembeli 

ldan lmenggunakan 

lbarang ldan ljasanya 

lsecra lberulang, ldan 

ldengan lsuka lrela 

lmerekomendasikan 

lprosuk lperusahaan 

ltersebut lkepada 

lorang llain. 

 

Cristopher l& 

lLauren ldalam 

lSetiawan l(2011) 

 

1. Repeat 

lpurchase 

2. Retention 

3. Referrals 

(Kotler l& 

lkeller, l2018) 

 

kuesioner Ordinal 

(X1) Brand 

lLove 

Menurut lCaroll land 

lAhuvia l(2006) 

lmendefinisikan 

lkecintaan lmerek 

lsebagai ltingkatan 

likatan lemosional 

1. Kagum 

2. Memberikan 

lkesenangan 

ltersendiri l 

3. Cinta lmerek l 

4. Bangga l 

5. Memiliki 

kuesioner Ordinal 
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ldan lkeinginan lyang 

ldimiliki lseseorang 

lterhadap lmerek. 

lketertarikan. 

Carrol ldan lAhuvia 

l(2006) 

 

 

(X2) Customer 

lTrust 

(Custumer ltrust) 

lmerupakan lhal 

lyang lingin ldimiliki 

loleh lsemua 

lperusahaan ldari 

lpara lkonsumen. 

lDengan ladanya 

lkepercayaan 

lkonsumen lmaka 

lakan lterjadi 

lpembelian lulang, 

lmengajak lorang 

llain luntuk lmembeli 

lproduk latau ljasa 

lyang ldipercaya 

(Safitri l2022) 

1. Kemampuan 

l(Ability) 

2. Perbuatan lBaik 

l(Benevolence) 

3. Integritas 

l(Integrity) 

(Alexander land 

lWidjaja l2024) 

kuesioner Ordinal 

(X3) Brand 

lImage 

Brand limage 

ladalah lpersepsi 

lyang ldimiliki 

lkonsumen ltentang 

lsuatu lmerek, lyang 

ldapat lmencakup 

lberbagai lelemen 

lseperti lsimbol, 

ldesain, ldan 

lpengalaman 

lemosional lyang 

lditawarkan loleh 

lproduk ltersebut. 

(R. lA. lE. lApriliani 

l2019) 

1. Citra lpembuat 

l(Corporate 

lImage) 

2. Citra lproduk l/ 

lkonsumen 

l(product lImage) 

3. Citra lpemakai 

l(User lImage), 

(Aaker l& lBiel 

l2009,) 

kuesioner Ordinal 
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2.5 lHipotesis lPenelitian  

 Menurut (Sugiyono, 2019) Hipotesis adalah jawaban sementara dari 

masalah yang akan dipelajari/diteliti. Hipotesis disusun dan diuji untuk 

menunjukkan benar atau salah dengan cara terbebas dari nilai dan pendapat 

peneliti yang menyusun dan mengujinya. Berdasarkan lpenjabaran ldi latas, lmaka 

ldapat lditarik lhipotesis lpenelitian lsebagai lberikut lini: l 

H1: lDiduga lBrand llove lberpengaruh lsignifikan lTerhadap lLoyalitas lpelanggan lMS 

lGlow. 

H2: lDiduga lCustomer lTrust lberpengaruh lsignifikan lTerhadap lLoyalitas 

lPelanggan lMS lGlow. 

H3: lDiduga lBrand lImage lberpengaruh lsignifikan lTerhadap lLoyalitas lPelanggan 

lMG lGlow. 

H4: lDiduga lBrand lLove, lCustomer lTrust ldan lBrand lImge lberpengaruh lsignifikan 

lTerhadap lLoyalitas lPelanggan lMS lGlow. 


