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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

A. Deskripsi Teori 

1. Theory of Reasoned Action (TRA) dan Theory of Planned 

Behavior (TPB) 

a. Theory of Reasoned Action (TRA) 

Model Theory of Reasoned Action (TRA) atau disebut 

juga teori tindakan beralasan, pertama kali dikenalkan oleh 

Martin Fishbein dan Icek Ajzen dalam teori yang mereka 

kembangkan. Theory of Reasoned Action (TRA) merupakan 

model teori psikologi sosial yang secara fundamental 

menjelaskan faktor-faktor yang mendorong perilaku 

manusia.
1

 Teori ini merupakan teori umum yang 

diperkenalkan pertama kali pada tahun 1967 oleh Martin 

Fishbein dan diperluas oleh Icek Ajzen.
2
 Menurut Ajzen dan 

Fishbein, dalam pendekatan teori beralasan, prediktor utama 

niat dan tindakan mengikuti bentuk yang wajar dan dapat 

dipahami. Pemahaman tersebut dalam hal keyakinan 

perilaku, normatif dan kontrol.
3
 Teori tindakan beralasan  

Ajzen dan Fishbein ini memiliki asumsi bahwa suatu 

perilaku ditentukan oleh keinginan seseorang untuk 

melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu dan 

sebaliknya.
4
 

Theory of Reasoned Action (TRA) memiliki tujuan 

untuk menjelaskan perilaku-perilaku yang dilakukan dengan 

sukarela. Dalam Theory of Reasoned Action, minat 

merupakan suatu fungsi dari dua penentu dasar yang saling 

berkaitan dengan faktor pribadi dan sosial. Faktor pribadi 

yaitu sikap yang dikeluarkan atas perilaku individual. Sikap 

ini merupakan penilaian dari kepercayaan ataupun perasaan 
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baik dan buruk dari diri seseorang jika telah melakukan 

perilaku yang diinginkan. Sedangkan norma subjektif atau 

faktor sosial dapat diartikan sebagai pendapat seorang 

individu terhadap kepercayaan orang lain yang akan 

mempengaruhi minat dalam melakukan atau tidak 

melakukan perilaku yang sedang menjadi pertimbangan.
5
 

b. Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior atau teori perilaku 

terencana merupakan pengembangan dari teori tindakan 

beralasan. Teori ini dikemukakan karena adanya 

keterbatasan dalam penanganan perilaku manusia yang tidak 

memiliki kontrol kehendak yang lengkap. Sama halnya 

dengan teori tindakan beralasan, faktor utama dalam teori 

perilaku terencana adalah niat individu untuk melakukan 

perilaku tertentu. Niat diasumsikan untuk menangkap faktor-

faktor motivasi yang mempengaruhi perilaku. Semakin kuat 

niat untuk terlibat dalam suatu perilaku, maka akan semakin 

besar kemungkinan kinerjanya. Sehingga dapat dilihat 

ekspresi dalam perilaku.
6
 

Teori tindakan beralasan dikembangkan dalam rangka 

menguji hubungan antara sikap dan perilaku. Konsep utama 

dalam teori ini yaitu “prinsip-prinsip kompabilitas” dan 

konsep “intensi perilaku”. Konsep kompabilitas ditetapkan 

untuk memprediksi suatu perilaku yang diarahkan ke target 

tertentu. Adapun keinginan berperilaku menunjukkan 

seberapa banyak usaha individu untuk melakukan suatu 

perilaku dengan komitmen yang lebih tinggi.
7
 

2. Citra Merek 

a. Definisi Citra Merek 

1) Merek 

Merek dapat diartikan sebagai tanda maupun 

indikator kualitas suatu produk. Merek adalah 

penjelasan tentang identitas produsen/perusahaan 

melalui nama, tanda, istilah, lambang, desain atau 

kombinasi dari seluruh hal tersebut. Merek juga dapat 
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diartikan sebagai suatu pernyataan tentang identitas 

produk yang ditawarkan. Selain itu juga mengenai 

keistimewaan dari produk tersebut. Konsumen dapat 

mempertimbangkan salah satu identitas dalam 

menggunakan sebuah produk menggunakan merek yang 

ada. Merek juga menjadi suatu aset bernilai yang 

dimiliki oleh perusahaan dan menjadi salah satu faktor 

penting dalam persaingan bisnis. Selain itu, dalam hal 

menciptakan keunggukan bersaing antar perusahaan, 

adanya merek menjadi pengaruh besar yang ditunjukkan 

melalui ketenarannya di kalangan konsumen.
8
 

Kelompok pemasaran Amerika memberikan 

definisi tentang  merek sebagai suatu istilah, nama, 

simbol, atau kombinasi dari seluruhnya yang memiliki 

tujuan untuk memperkenalkan produk atau jasa dari 

penjual dan digunakan sebagai pembeda dari produk 

pesaing.
9
 Sejalan dengan hal itu, Anker dalam Sangadji 

dan Sopiah mengemukakan bahwa merek merupakan 

perbedaan nama atau simbol dari segi logo, kemasan, 

dan cap dengan tujuan untuk menunjukkkan produk dari 

penjual yang mampu membedakannya dari produk-

produk dari para pesaing.
10

 

Pendapat lain mendefinisikan merek sebagai 

janji penjual kepada pembeli untuk menyampaikan 

kumpulan sifat dan manfaat dari produk secara 

konsisten.
11

 Dari beberapa definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa merek merupakan nama atau simbol 

yang digunakan sebagai pengenalan produk yang dapat 

membedakan dengan produk lain serta membuat produk 
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tersebut mudah dikenali konsumen ketika ingin membeli 

suatu produk.
12

 

2) Citra Merek 

Citra merupakan konsep yang mudah difahami, 

namun sulit dijelaskan secara teratur karena bersifat 

abstrak.  Kotler dan Fox dalam Sutisna mendefinisikan 

citra sebagai jumlah dari kesan, gambar, serta keyakinan 

tentang objek.
13

 Citra merek dapat didefinisikan sebagai 

persepsi konsumen yang ada di benak konsumen sebagai 

pengingat suatu merek dari produk tertentu.
14

 Dengan 

kata lain citra merek merupakan penjelasan keyakinan 

dan kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu. 

Kotler dan Keler dalam penelitian Suri dan Oloan 

menambahkan  citra merek merupakan proses seseorang 

untuk memilih, mengelompokkan, dan menafsirkan 

informasi yang masuk agar dapat menciptakan 

gambaran yang berarti.
15

 Selain itu, Rangkuti dalam 

Sangadji dan Sopiah menjelaskan citra merek sebagai  

sekumpulan gambaran tentang merek yang dibentuk di 

benak konsumen.
16

 Citra merek juga dapat dianggap 

sebagai gabungan gambaran yang muncul di benak 

konsumen ketika mereka mengingat merek produk 

tertentu.
17
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Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek merupakan ingatan 

positif dan negatif konsumen terhadap merek tertentu . 

Citra merek yang positif memberikan manfaat kepada 

produsen yaitu lebih dikenalnya produk oleh konsumen, 

selain itu konsumen lebih suka membeli barang jika 

memiliki citra merek yang baik. Namun, produk dengan 

citra merek yang negatif dapat membuat perusahaan 

merugi dan konsumen cenderung untuk melakukan 

pertimbangan untuk membeli produknya.
18

 

b. Faktor-Faktor Pembentuk Citra Merek 

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi citra merek 

di antaranya:  

1) Kualitas dan mutu, memiliki kaitan dengan penawaran 

produsen atas merek tertentu terhadap kualitas produk 

yang ditawarkan.  

2) Dapat dipercaya maupun diandalkan, memiliki kaitan 

dengan pembentukan persepsi dan kesepakatan oleh 

konsumen tentang suatu produk yang sedang di gunakan.  

3) Kegunaan dan manfaat, memiliki kaitan dengan 

pemanfaatan fungsi suatu produk oleh konsumen.  

4) Pelayanan, memiliki kaitan dengan tugas produsen untuk 

melakukan pelayanan yang maksimal kepada konsumen. 

5) Risiko, berkaitan dengan besar kecilnya presentase 

keuntungan maupun kerugian yang mungkin dialami 

oleh konsumen.  

6) Harga, memiliki kaitan dengan besar kecilnya 

pengeluaran konsumen sehingga mempengaruhi suatu 

produk dan juga dapat berpengaruh terhadap citra jangka 

panjang. 

7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, memiliki 

kaitan dengan pandangan serta pendapat yang 

berhubungan dengan merek produk tertentu.
19
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c. Indikator Citra Merek 

Menurut Kotler dan Keller, terdapat beberapa 

indikator yang harus diperhatikan dalam citra merek: 

1) Strength (kekuatan merek), kekuatan merek yang 

bergantung pada cara informasi dari suatu produk masuk 

ke dalam ingatan konsumen untuk kemudian dikelola dan 

menjadi bagian dari citra merek..  

2) Favorability (keyakinan terhadap merek), keyakinan 

konsumen bahwa suatu produk dapat memuaskan 

keinginannya dan menjadikan sikap yang positif terhadap 

produk tersebut.  

3) Uniqueness (keunikan merek), keunikan suatu merek 

yang dapat mearik konsumen untuk menggunakannya 

dan bersifat kompetitif.
20

 

d. Citra Merek dalam Perspektif Islam 

Dalam Islam, branding merupakan penerapan nama-

nama yang mengandung atau menunjukkan identitas Islam 

pada suatu produk. Praktik Islamic branding lebih dominan 

memunculkan nilai-nilai Islam seperti kejujuran, 

penghormatan, dan pemahaman dengan prinsip-prinsip 

syariah. Namun, Islamic branding tidak selalu tentang nama 

produk, tetapi juga branding dalam proses produksi hingga 

pemasaran yang menerapkan prinsip syariah.
21

 

Dalam citra merek yang berpedoman pada prinsip 

syariah, harus terdapat sikap jujur di dalamnya. Dengan 

kejujuran yang dimiliki, akan tercipta nama baik yang 

menunjukkan identitas yang positif. Perusahaan juga harus 

memiliki tanggung jawab terhadap merek produk yang 

dimiliki. Sehingga tidak menimbulkan kerugian bagi 

konsumen.
22

 Dalam Al-Qur‟an, penjelasan tentang citra 

merek terdapat pada surat Asy-Syu‟ara: 183 
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  ١٨٣وَلََ تبَْخَسُوا النَّاسَ اشَْيَاۤءَهُمْ وَلََ تعَْثوَْا فِى الَْرَْضِ مُفْسِدِيْنَ ۚ 
Artinya: “Dan janganlah kamu merugikan manusia pada 

hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di 

muka bumi dengan membuat kerusakan” (Q.S. 

Asy-Syu‟ara:183).
23

 

 

Perdagangan yang dilakukan dengan akhlak yang baik 

juga merupakan ciri-ciri meneladani Rasulullah SAW. 

Dengan mengutamakan citra yang baik, maka hal tersebut 

merupakan cerminan akhlak Rasulullah SAW.
24

 

3. Kepercayaan Merek 

a. Definisi Kepercayaan Merek 

Adanya kepercayaan merek tidak terlepas dari unsur 

kepercayaan. Menurut Moorman, kepercayaan didefinisikan 

sebagai kesediaan untuk bergantung pada mitra pertukaran 

di mana seseorang memiliki kepercayaan. Kemudian 

Chaudhuri dan Holbrook mendefinisikan kepercayaan merek 

sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan 

kemampuan merek untuk menjalankan fungsinya.
25

 

Kepercayaan merek juga diartikan sebagai kesediaan 

konsumen untuk mengandalkan sebuah merek dalam 

menghadapi risiko, dengan harapan bahwa merek tersebut 

akan memberikan hasil yang positif.
26

 

Kepercayaan merek merupakan harapan percaya diri 

dari keandalan merek dan kehebatan merek dalam berbagai 

situasi yang melibatkan risiko bagi konsumen. Definisi ini 

sejalan dengan konsep harapan dari kepercayaan yang 

terdapat dalam literatur. Hal tersebut karena sebagian besar 

disiplin ilmu setuju bahwa risiko merupakan kondisi yang 

sangat berpengaruh dalam kepercayaan untuk 
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mempengaruhi pilihan dan perilaku.
27

 Menurut Taylor et al., 

kepercayaan merek memberikan pengaruh terbesar dalam 

pembentukan loyalitas merek. Sejalan dengan pendapat 

tersebut, Ballester dan Aleman memiliki pendapat bahwa 

kepercayaan merupakan variabel yang paling penting untuk 

pengembangan hubungan dengan pelanggan dalam jangka 

waktu lama seperti loyalitas merek.
28

 

b. Jenis-Jenis Kepercayaan 

Terdapat empat jenis kepercayaan dengan dua jenis 

kepercayaan yang sulit untuk dipengaruhi, dan dua jenis 

yang berkaitan dengan kepercayaan merek. Empat jenis 

kepercayaan tersebut adalah: 

1) Kepercayaan umum, yaitu perasaan dari kepercayaan 

dasar. 

2) Kepercayaan afektif, yaitu batin yang bersedia untuk 

mempercayai orang atau hubungan tertentu. 

3) Kepercayaan reputasi, yaitu kepercayaan akibat adanya 

informasi dari pihak ketiga, bukan berdasarkan 

pengalaman pribadi. Kepercayaan jenis ini dapat 

berkaitan dengan kepercayaan merek. 

4) Kepercayaan pengalaman, yaitu kepercayaan karena 

adanya pengalaman pribadi secara langsung. 

Kepercayaan jenis ini dapat berkaitan dengan 

kepercayaan merek.
29

 

c. Indikator Kepercayaan Merek 

Indikator/ karakteristik kepercayaan merek memiliki 

peran yang sangat penting bagi konsumen dalam 

keputusannya untuk mempercayai merek tertentu. Hal ini 

karena konsumen memberikan penilaian dan evaluasi-

evaluasi terhadap suatu merek. Menurut Chaudhuri dan 

Holbrook terdapat beberapa indikator kepercayaan merek, di 

antaranya yaitu: 

1) Kepercayaan, merupakan wujud dari konsumen yang 

mempercayai suatu produk atau jasa melalui merek. 
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2) Dapat diandalkan, merupakan suatu tingkatan 

kepercayaan terhadap merek bahwa suatu produk atau 

jasa dapat diandalkan. 

3) Kejujuran, merupakan tingkat kepercayaan terhadap 

merek yang memiliki produk atau jasa yang jujur. 

4) Sesuai harapan, merupakan tingkat kepercayaan 

terhadap merek karena suatu produk atau jasa dapat 

memenuhi harapan konsumen. 

5) Keamanan, merupakan tingkat kepercayaan terhadap 

merek karena suatu produk atau jasa dianggap 

memberikan keamanan.
30

 

d. Pengukuran Kepercayaan Merek 
Kepercayaan merek dapat diukur melalui dua dimensi, 

yaitu: 

1) Dimensi Viabilitas (Dimension of Viability) 

Dimensi ini memiliki pandangan bahwa suatu 

merek dapat memenuhi serta memuaskan kebutuhan 

dan nilai konsumen. Pengukurannya dapat melalui 

indikator kepuasan dan nilai. 

2) Dimensi Intensionalitas (Dimension of Intentionality) 

Dimensi ini ialah cerminan dari perasaan aman 

seorang individu terhadap merek tertentu. 

Pengukurannya dapat melalui indikator security dan 

trust.
31

 

e. Kepercayaan Merek dalam Perspektif Islam 

Agama Islam mengharuskan seluruh umat Islam 

memiliki sifat dapat dipercaya. Dalam Islam sifat dapat 

dipercaya ini disebut dengan amanah. Amanah sendiri 

memiliki makna yang luas, dan bermuara pada satu 

pengertian yaitu setiap orang merasakan bahwa Allah SWT 

selalu menyertainya setiap saat. Secara terminologi, amanah 

berarti menunaikan segala sesuatu yang dititipkan atau 

dipercayakan kepada seseorang. Dalam hadist Riwayat 

Ahmad, Rasulullah SAW bersabda: 
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  لَا هُ   لَا يْمَ لَا   لَا   إِ لَا يْمَ   إِ يْمَ لَا   لَا لَا   لَا هُ   لَا لَا الَا لَا   لَا   إِ لَا يْمَ   إِ يْمَلَا الَا   لَا 
Artinya: “Tidak sempurna iman seseorang yang tidak 

amanah, dan tidak sempurna agama orang yang 

tidak menunaikan janji” (H.R. Ahmad). 

 

Hal ini sesuai dengan sifat wajib para rasul yang wajib kita 

ketahui dan teladani yaitu: 

1) Sidiq, yang memiliki arti benar atau sungguh-sungguh 

2) Amanah, yang memiliki arti dapat dipercaya 

3) Tabligh, yang memiliki arti menyampaikan 

4) Fathanah, yang memiliki arti cerdas.
32

 

4. Kepuasan Konsumen 

a. Definisi Kepuasan Konsumen 

Menurut Zeithaml dan Bitner, kepuasan didefinisikan 

sebagai tanggapan konsumen tentang pemenuhan 

kebutuhan. Kepuasan merupakan penilaian dari 

keistimewaan suatu produk ataupun penilaian tentang 

produk tersebut yang memberikan kesenangan kepada 

konsumen kaitannya dengan pemenuhan kebutuhan 

konsumen. Sedangkan menurut Tjiptono, kepuasan berasal 

dari bahasa Latin yaitu Satis yang memiliki arti cukup baik, 

memadai dan Facio yang memiliki arti melakukan atau 

membuat. Jadi, kepuasan dapat dijelaskan sebagai upaya 

pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai.
33

 

Adapun kepuasan (satisfaction) menurut Kotler ialah 

perasaan senang ataupun kecewa seseorang yang muncul 

setelah membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk 

terhadap ekspektasi mereka.
34

 Kotler juga mengemukakan 

bahwa konsumen akan membeli produk dari suatu 

perusahaan yang dianggap memiliki customer delivered 

value (nilai yang diterima pelanggan) tertinggi. Customer 
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delivered value sendiri merupakan selisih antara nilai 

pelanggan total yaitu manfaat-manfaat yang diharapkan 

pelanggan dari suatu produk atau jasa, dengan biaya 

pelanggan total yaitu biaya-biaya yang dikeluarkan 

pelanggan untuk memperoleh suatu produk atau jasa.
35

 

b. Faktor-Faktor Pendorong Kepuasan Konsumen 

Menurut Irawan, terdapat beberapa factor yang 

mendorong kepuasan pelanggan. Faktor-faktor tersebut di 

antaranya adalah: 

1)  Kualitas produk, konsumen akan merasa puas ketika 

mendapati produk yang telah dibelinya memiliki 

kuaitas produk yang baik. 

2)  Harga, beberapa konsumen biasanya menginginkan 

harga yang murah karena salah satu sumber kepuasan 

yang penting adalah harga yang murah. Hal ini akan 

membuat pelanggan merasa mendapatkan value of 

money yang tinggi. 

3)  Service quality, kualitas pelayanan yang baik akan 

membuat konsumen merasa puas dengan pelayanan 

suatu perusahaan. Sehingga akan terjadi feedback yang 

baik di benak konsumen atas pelayanan perusahaan 

tersebut. 

4)  Emotional factor, konsumen akan merasa puas dan 

juga bangga akibat dari adanya nilai emosional dari 

merk produk yang dihasilkan suatu perusahaan. 

5)  Biaya dan kemudahan, pelanggan akan merasa lebih 

puas jika mendapatkan kemudahan dalam mendapatkan 

produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu 

perusahaan.
36

 

c. Indikator Kepuasan Konsumen 

Menurut Irawan, indikator kepuasan konsumen adalah 

sebagai berikut: 

1) Overall satisfaction, merupakan kepuasan konsumen 

secara keseluruhan setelah mengonsumsi produk. 

                                                           
35

 Tony Sitinjak, Model Matriks Konsumen Untuk Menciptakan Superior 

Customer Value (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2004), 6. 
36

 Suwitho, Pengusaha Yang Sukses Pasti Menjaga Kepuasan 

Pelanggannya: Sebuah Monogrof Dari Sudut Pandang Manajemen Pemasaran 

(Banyumas: CV. Pena Persada, 2022), 5. 



27 

2) Expectation satisfaction, merupakan harapan yang 

diinginkan oleh konsumen untuk diperoleh setelah 

mengonsumsi produk. 

3) Experience satisfaction, merupakan tingkat kepuasan 

yang dirasakan setelah mengonsumsi produk.
37

 

5. Loyalitas Konsumen 

a. Definisi Loyalitas Konsumen 

Loyalitas memiliki arti sebagai kesetiaan, yaitu 

kesetiaan seseorang terhadap suatu objek. Kemudian 

loyalitas dimaknai sebagai komitmen yang dipegang kuat 

oleh seseorang guna bertahan pada objek tertentu. Misalnya 

loyalitas seseorang pada sebuah merek tertentu.
38

 Loyalitas 

merupakan suatu komitmen yang dipegang untuk melakukan 

pembelian kembali maupun penggunaan kembali suatu 

produk atau jasa yang disukai secara konsisten di masa yang 

akan datang. Hal tersebut tetap dilakukan walaupun terdapat 

pengaruh situasional serta pengaruh kegiatan pemasaran 

lainnya yang memungkinkan konsumen beralih perilaku.
39

 

Loyalitas pelanggan atau loyalitas konsumen tidak 

terbentuk dalam waktu yang singkat. Loyalitas tersebut 

didapatkan melalui berbagai cara yang dapat mempengaruhi 

konsumen. Pengaruh itu akan membuat pelanggan memiliki 

sikap loyal terhadap suatu produk.
40

 Konsep loyalitas 

pelanggan lebih banyak dikaitkan dengan perilaku serta 

sikap pelanggan setelah adanya pembelian. Kesetiaan atau 

loyalitas kepada produk yang diikuti dengan kegiatan 

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, 

merupakan salah satu bentuk sikap positif pelanggan. 
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Sebaliknya, perkataan negatif terkait produk yang tidak 

memuaskan pelanggan yang diikuti dengan berpindahnya 

pelanggan tersebut ke perusahaan lain merupakan salah satu 

bentuk sikap negatif yang ditunjukkan pelanggan.
41

 Maka 

salah satu kunci sukses perusahaan dalam bersaing adalah 

melalui kemampuannya untuk mempertahankan pelanggan, 

serta membuat pelanggan agar tidak berpindah pada 

perusahaan lain.
42

 

b. Jenis-Jenis Loyalitas 

Tjiptono & Chandra membagi loyalitas ke dalam 

empat jenis berdasarkan keterikatannya yang rendah 

maupun tinggi. Jenis-jenis loyalitas tersebut yaitu: 

1) Tanpa loyalitas 

Terdapat beberapa konsumen yang memiliki 

tingkat keterikatan dan tingkat pembelian ulang yang 

rendah terhadap suatu produk. Konsumen tersebut tidak 

mengembangkan kesetiaan/loyalitasnya kepada suatu 

produk. Konsumen yang seperti ini harus dihindari oleh 

perusahaan agar tidak dijadikan target pasar. 

2) Loyalitas yang lemah 

Jenis loyalitas ini memiliki keterikatan yang 

rendah antara konsumen dengan pembelian ulang yang 

tinggi. Pembelian yang dilakukan konsumen ini 

biasanya berdasarkan kebiasaan dan dilakukan 

berdasarkan kemudahan situasional. Kesetiaan ini 

banyak terjadi pada produk atau jasa yang sering 

digunakan. Konsumen yang memiliki loyalitas lemah 

rentan beralih pada produk lain. Namun, perusahaan 

masih memiliki kemungkinan untuk mengubah jenis 

loyalitas ini kepada jenis loyalitas yang lebih tinggi. 

3) Loyalitas tersembunyi 

Jenis loyalitas ini merupakan konsumen yang 

memiliki keterikatan dan kesetiaan yang relatif tinggi 

namun memiliki tingkat pembelian ulang yang rendah. 
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Hal ini karena adanya factor situasional yang 

mempengaruhi sikapnya. 

4) Loyalitas premium 

Jenis loyalitas ini memiliki keselarasan antara 

tingkat keterikatan yang tinggi dengan aktivitas 

pembelian kembali. Kesetiaan jenis ini merupakan 

kesetiaan yang diharapkan oleh seluruh perusahaan. 

Kesetiaan ini membuat konsumen merasa bangga 

menggunakan suatu produk atau jasa dan 

merekomendasikannya pada pihak lain.
43

 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas 

Konsumen 

Terdapat beberapa faktor utama yang mempengaruhi 

loyalitas konsumen, di antaranya: 

1) Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) 

Kepuasan pelanggan dapat menjadi prediktor 

kuat terhadap kesetiaan pelanggan. 

2) Kualitas produk atau layanan (service quality) 

Kualitas produk memiliki hubungan yang kuat 

dengan kesetiaan. Kualitas dapat meningkatkan 

penjualan serta penguasaan pasar. 

3) Citra merek (brand image) 

Citra merek dapat membangun citra perusahaan 

menjadi lebih positif. Citra merek menjadi faktor 

penentu kesetiaan pelanggan. 

4) Nilai yang dirasakan (perceived value) 

Nilai yang dirasakan adalah perbandingan antara 

manfaat yang diperoleh konsumen dengan biaya-biaya 

yang dikeluarkan konsumen. 

5) Kepercayaan (trust) 

Kepercayaan merupakan persepsi kepercayaan 

terhadap keandalan perusahaan. 

6) Relasional pelanggan (customer relation) 

Relasional pelanggan merupakan persepsi 

pelanggan terhadap keseimbangan rasio biaya dan 

manfaat, rasio biaya dan keuntungan secara timbal balik 

dan terus menerus. 
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7) Biaya peralihan (switching cost) 

Biaya peralihan merupakan biaya yang 

dikeluarkan konsumen karena peralihan pemasok, 

merek, dll. Hal ini memungkinkan pelanggan untuk 

tetap setia. 

8) Dependabilitas (realibility) 

Perusahaan tidak hanya meciptakan superior nilai 

bagi pelanggan, tetapi juga mencakup seluruh aspek 

capaian organisasi  sehingga berdampak pada kesetiaan 

pelanggan.
44

 

d. Indikator Loyalitas Konsumen 

Indikator yang menunjukkan seorang konsumen 

memiliki loyalitas menurut Griffin adalah: 

1) Makes regular repeat purchases 

Pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang 

melakukan pembelian secara berulang terhadap suatu 

produk. 

2) Purchases across product and service line 

Pelanggan yang loyal tida hanya membeli satu 

lini produk, tetapi juga membeli lini produk lain dari 

perusahaan yang sama. 

3) Refer others 

Pelanggan yang loyal akan memberitahukan atau 

merekomendasikan produk yang telah dibeli kepada 

pihak lain. 

4) Demonstrates an immunity to the pull of the 

competition 

Ketika sudah loyal, pelanggan akan menolak 

produk lain yang ditawarkan padanya.
45

 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Berikut ini merupakan beberapa penelitian terdahulu yang 

penelitiannya sejenis dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti 

saat ini: 
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Tabel 2. 1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

1. Peneliti 

(Tahun) 

Olivia Dinar Oktadiani dan Nur Laily (2020) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap 

Loyalitas Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan pada 

Fast Fashion Uniqlo di Tunjungan Plaza Mall 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas 

produk dan citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan Kualitas 

produk dan citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas produk dan 

citra merek memiliki pengaruh tidak langsung 

terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek, variabel 

terikatnya yaitu loyalitas pelanggan, dan variabel 

mediasi yaitu kepuasan pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya manggunakan 

non probability sampling. 

e. Objek penelitiannya produk fashion. 

 Perbedaan Penelitian terdahulu menggunakan variabel bebas 

kualitas produk. Sedangkan pada penelitian ini 

menggunakan variabel bebas kepercayaan merek.
 46

 

2. Peneliti 

(Tahun) 

Charlie Giovani Gunardi dan Rezi Erdiansyah 

(2019) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Pelayanan 

terhadap Kepuasan Pelanggan Restoran Mangkok 

Ku 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
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kepuasan pelanggan. Sedangkan kualitas layanan 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya manggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas kualitas pelayanan. Sedangkan pada 

penelitian ini menggunakan variabel bebas 

kepercayaan merek. 

b. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

terikat kepuasan pelanggan. Sedangkan pada 

penelitian ini menggunakan variabel loyalitas 

konsumen. 

c. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya
 
.
47

 

3. Peneliti 

(Tahun) 

Marsellina dan Herlina (2019) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Kepercayaan Merek dan Citra Merek 

terhadap Kepuasan Pelanggan Uniqlo di Jakarta 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

merek dan citra merek berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya manggunakan 

non probability sampling. 

e. Objek penelitiannya produk fashion. 

 Perbedaan Penelitian terdahulu menggunakan variabel terikat 

kepuasan pelanggan. Sedangkan pada penelitian ini 

menggunakan variabel loyalitas konsumen.
48
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4. Peneliti 

(Tahun) 

Thalia Claudia Mawey dkk. (2018) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Kepercayaan dan Kualitas Layanan 

terhadap Kepuasan Nasabah PT Bank Sulutgo 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

nasabah. Sedangkan kualitas layanan berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan nasabah. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu kepercayaan merek. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya manggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas kualitas layanan. Sedangkan pada 

penelitian ini menggunakan variabel bebas citra 

merek. 

b. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

terikat kepuasan nasabah. Sedangkan penelitian 

ini menggunakan variabel terikat loyalitas 

konsumen. 

c. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
49

 

5. Peneliti 

(Tahun) 

Hatane Samuel dan Julian Wibisono (2019) 

 Judul 

Penelitian 

Brand Image, Customer Satisfaction dan Customer 

Loyalty Jaringan Supermarket Superindo di 

Surabaya 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif secara langsung terhadap 

loyalitas pelanggan. Citra merek juga memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Kemudian 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 
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terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

memediasi antara pengaruh citra merek terhadap 

loyalitas pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek, variabel 

terikatnya yaitu loyalitas pelanggan, dan 

variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya manggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Pada penelitian ini peneliti menambahkan 

variabel bebas berupa kepercayaan merek. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
 50

 

6. Peneliti 

(Tahun) 

Eka Chusniartiningsih dan Anik Lestari Andjarwati 

(2019) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Kesadaran Merek dan Citra Merek 

terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepercayaan 

Merek sebagai Variabel Intervening 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran 

merek dan citra merek berpengaruh signifikan 

terhadap kepercayaan merek. Kepercayaan merek 

dan kesadaran merek berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Namun citra merek 

tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek dan 

variabel terikatnya yaitu loyalitas pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya manggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 
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bebas kesadaran merek. Sedangkan penelitian 

ini menggunakan variabel bebas kepercayaan 

merek. 

b. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

intervening kepercayaan merek. Sedangkan 

penelitian ini menggunakan variabel mediasi 

kepuasan konsumen. 

c. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
51

 

7. Peneliti 

(Tahun) 

Alfian Surya Putra (2018) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Citra Merek (Brand Image) dan 

Kepercayaan Merek (Brand Trust) terhadap 

Loyalitas Konsumen (Studi pada Konsumen 

Smartphone Lenovo di DIY 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek 

dan kepercayaan merek berpengaruh positif 

terhadap loyalitas konsumen. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek dan 

kepercayaan merek, variabel terikatnya yaitu 

loyalitas pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu tidak menggunakan 

variabel mediasi. Sedangkan penelitian ini 

menggunakan variabel mediasi kepuasan 

konsumen. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya
 
.
52
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8. Peneliti 

(Tahun) 

Christian Victor, dkk. (2015) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Customer Relationship Management dan 

Kepercayaan terhadap Kepuasan serta Dampaknya 

terhadap Loyalitas Konsumen PT. Bank BCA TBK. 

Di Manado 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa CRM dan 

kepercayaan masing-masing berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Namun CRM dan kepercayaan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan.  

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu kepercayaan, variabel 

mediasinya yaitu kepuasan konsumen dan 

variabel terikatnya yaitu loyalitas pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu mengunakan variabel 

bebas Customer relationship management. 

Sedangkan penelitian ini menggunakan variabel 

bebas citra merek. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya
 
. 

c. Teknik pengambilan sampelnya menggunakan 

trknik purposive sampling.
53

 

9. Peneliti 

(Tahun) 

Ayu Cindy Mardika Sari dan Marsudi 

Lestariningsih (2021) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Promosi dan Kepercayaan Konsumen 

terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan Aplikasi Shopee (Studi pada Mahasiswa 

STIESIA Surabaya) 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi dan 

kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Promosi 
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dan kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Kepercayaan konsumen melalui 

kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu kepercayaan, variabel 

mediasinya yaitu kepuasan konsumen dan 

variabel terikatnya yaitu loyalitas pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas promosi. Sedangkan penelitian ini 

menggunakan variabel bebas kepercayaan 

merek. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya
 
.
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10. Peneliti 

(Tahun) 

Evi Rahmawati Sanaji (2015) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Customer Engagement terhadap Kepuasan 

Pelanggan dan Kepercayaan Merek serta 

Dampaknya pada Loyalitas Merek 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer 

engagement berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan dan kepercayaan merek, tetapi tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas merek. Kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

merek, tetapi tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

merek. Kepercayaan merek berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek.  

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel variabel mediasinya yaitu kepuasan 

konsumen dan variabel terikatnya yaitu 
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loyalitas pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas customer engagement. Sedangkan 

penelitian ini menggunakan variabel bebas citra 

merek dan kepercayaan merek. 

b. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

mediasi kepercayaan. Seangakn penelitian ini 

tidak menggunakan kepercayaan sebagai 

variabel mediasi. 

c. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya
 
.
55

 

11. Peneliti 

(Tahun) 

Ninda Renatha Indraswari dan Ety Dwi Susanti 

(2023) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Citra Merek dan Persepsi Kualitas 

terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan pada Burger King selama Pandemi 

Covid-19: Studi pada Burger King di Sidoarjo 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat 

pengaruh signifikan antara kepercayaan, citra merek 

terhadap kepuasan pelanggan. Persepsi kualitas 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Citra merek dan kepuasan pelanggan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Persepsi kualitas memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian 

kepuasan pelanggan tidak memediasi citra merek 

terhadap loyalitas pelanggan. Namun kepuasan 

pelanggan dapat memediasi persepsi kualitas 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek, variabel 

terikatnya yaitu loyalitas pelanggan, dan 

variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan. 
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b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas persepsi kualitas. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
56

 

12. Peneliti 

(Tahun) 

Nirsetyo Wahdi dan Aprih Santoso (2021) 

 Judul 

Penelitian 

Peran Mediasi Kepuasan Pelanggan terhadap 

Loyalitas Pelanggan pada Pelanggan Marketplace 

Tokopedia 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 

produk, persepsi harga dan citra merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Citra merek dan kepuasan berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas 

produk dan persepsi harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan 

memediasi pengaruh kualitas produk terhadap 

loyalitas pelanggan. Kepuasan juga memediasi 

pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas 

pelanggan. Namun tidak memediasi pengaruh citra 

merek terhadap loyalitas pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu citra merek, variabel 

terikatnya yaitu loyalitas pelanggan, dan 

variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas kualitas produk dan persepsi harga. 
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Sedangkan penelitian ini menggunakan 

variabel bebas kepercayaan merek. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
57

 

13. Peneliti 

(Tahun) 

Nur Rahmawati dan Irmayanti Hasan (2023) 

 Judul 

Penelitian 

Pengaruh Brand Trust dan Kualitas Produk terhadap 

Loyalitas Pelanggan Produk Azarine yang 

Dimediasi oleh Kepuasan Konsumen 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust 

dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Brand trust berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas 

produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Kepuasan konsumen secara signifikan 

memediasi hubungan antara brand trust dan kualitas 

produk terhadap loyalitas pelanggan. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu kepercayaan merek 

(brand trust), variabel terikatnya yaitu loyalitas 

pelanggan, dan variabel mediasi yaitu kepuasan 

pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

d. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

non probability sampling. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas kualitas produk. Sedangkan penelitian ini 

menggunakan variabel bebas citra merek. 

b. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
58

 

                                                           
57

 Wahdi and Santoso, “Jurnal Akuntansi, Ekonomi Dan Manajemen 

Bisnis Peran Mediasi Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada 

Pelanggan Marketplace Tokopedia.” Jurnal Akuntansi, Ekonomi 

Dan  Manajemen Bisnis 1, no. 2 (2021): 49–56. 
58

 N Rahmawati dan I Hasan, “Pengaruh Brand Trust Dan Kualitas 

Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan Produk Azarine Yang Dimediasi Oleh 



41 

Jurnal Internasional 

1. Peneliti 

(Tahun) 

Zohaib Ahmed dkk. (2014) 

 Judul 

Penelitian 

Effect of Brand Trust and Customer Satisfaction on 

Brand Loyalty in Bahawalpur 

 Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa service 

quality, perceived quality dan perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust. Perceived quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction. Perceived 

value tidak berpengaruh signifikan terhadap 

customer satisfaction. Brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty. 

Customer satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty. 

 Persamaan a. Terdapat persamaan dengan peneliti pada 

variabel bebasnya yaitu kepercayaan merek 

(brand trust), variabel terikatnya yaitu loyalitas 

pelanggan, dan variabel mediasi yaitu kepuasan 

pelanggan. 

b. Penelitiannya menggunakan metode kuantitatif. 

c. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. 

 Perbedaan a. Penelitian terdahulu menggunakan variabel 

bebas service quality, perceived quality dan 

perceived value. Sedangkan penelitian ini 

menggunakan variabel bebas citra merek. 

b. Metode pengambilan sampelnya menggunakan 

probability sampling. 

c. Terdapat perbedaan dengan peneliti pada objek 

penelitiannya.
59

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                   
Kepuasan Konsumen,” Syarikat: Jurnal Rumpun Ekonomi Syariah 6 (2023): 

207–220, https://journal.uir.ac.id/index.php/syarikat/article/view/12922. 
59

 Zohaib Ahmed dkk., “Effect of Brand Trust and Customer Satisfaction 

on Brand Loyalty in Bahawalpur,” Journal of Sociological Research 5, no. 1 

(2014): 306–326. 



42 

C. Kerangka Berfikir 

Kerangka berfikir adalah model konseptual tentang bagaimana 

teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diketahui 

sebagai masalah yang penting. Kerangka berfikir disajikan dalam 

suatu penelitian jika penelitian tersebut memiliki dua variabel atau 

lebih.
60

 Dalam penelitian ini, kerangka berfikir disajikan dalam 

gambar berikut: 

Gambar 2. 1 

Kerangka Berfikir 

 
 

D. Hipotesis 

Hipotesis adalah anggapan sementara yang dijelaskan secara 

khusus, sebagai prediksi atas langkah-langkah yang ditetapkan. 

Hipotesis perlu diuji lagi kebenarannya.
61

 Perumusan hipotesis 

merupakan langkah yang dilakukan setelah peneliti menjelaskan 

landasan teori dan kerangka berfikir. Penelitian yang memberikan 

rumusan hipotesis adalah penelitian yang menggunakan pendekatan 

kuantitatif.
62

 Perumusan hipotesis memiliki fungsi agar penelitian 

dapat berjalan sesuai dengan harapan.
63

 Berdasarkan kerangka 

pemikiran di atas dan hasil penelitian terdahulu, maka hipotesis 

untuk penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen 

Citra merek merupakan asosiasi dari seluruh informasi 

yang tersedia tentang produk, jasa dan perusahaan dari merek 
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tersebut. Informasi tentang citra merek dapat diperoleh dari 

pengalaman langsung seorang konsumen maupun dari persepsi 

yang dibentuk oleh perusahaan melalui berbagai bentuk 

komunikasi seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat, logo, 

dan sebagainya.
64

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Olivia 

Dinar Oktadiani dan Nur Laily dengan judul “Pengaruh Kualitas 

Produk dan Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan dan 

Kepuasan Pelanggan pada Fast Fashion Uniqlo di Tunjungan 

Plaza Mall”, menunjukkan hasil bahwa citra merek berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan.
65

 

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1: Diduga Citra Merek berpengaruh terhadap Kepuasan 

Konsumen 

2. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Kepuasan Konsumen 

Kepercayaan merek dapat diartikan sebagai rasa aman 

bagi pemakai produk atas suatu merek yang didasarkan pada 

persepsi bahwa merek tersebut dapat dipercaya serta 

memperhatikan kepentingan dan kesejahteraan konsumen.
66

 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Marsellina dan Herlina 

Budiono dengan judul “Pengaruh Kepercayaan Merek dan Citra 

Merek terhadap Kepuasan Pelanggan Uniqlo di Jakarta”, 

menunjukkan hasil bahwa kepercayaan merek berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan.
67
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Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Diduga Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Kepuasan 

Konsumen 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen 

Citra merek merupakan kombinasi dari nama, istilah, 

symbol, rancangan dan sebagainya yang bertujuan untuk 

mengenali barang maupun jasa penjual, sehingga berbeda dengan 

barang ataupun jasa yang dimiliki oleh pesaing.
68

 Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Hatane Samuel dan Julian 

Wibisono dengan judul “Brand Image, Customer Satisfaction dan 

Customer Loyalty Jaringan Supermarket Superindo di Surabaya”, 

menunjukkan hasil bahwa citra merek memiliki pengaruh positif 

secara langsung terhadap loyalitas pelanggan.
69

 Berdasarkan 

uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: Diduga Citra Merek berpengaruh terhadap Loyalitas 

Konsumen 

4. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepercayaan merek merupakan keinginan konsumen 

untuk bersandar pada suatu merek dengan berbagai risiko yang 

dihadapi. Pada kepercayaan ini, konsumen memiliki ekspektasi 

bahwa merek tersebut akan menyebabkan hasil yang positif.
70

 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Zohaib Ahmed dkk. 

dengan judul “Effect of Brand Trust and Customer Satisfaction 

on Brand Loyalty in Bahawalpur” menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

merek.
71

 Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Alfian Surya 

Putra dengan judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) dan 
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Kepercayaan Merek (Brand Trust) terhadap Loyalitas Konsumen 

(Studi pada Konsumen Smartphone Lenovo di DIY”, 

menunjukkan hasil bahwa kepercayaan merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas konsumen.
72

 Berdasarkan uraian 

tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  
H4: Diduga Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas 

Konsumen. 

5. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai perasaan 

senang seseorang yang muncul akibat adanya perbandingan hasil 

produk yang dipikirkan oleh konsumen terhadap kinerja yang 

diharapkan.
73

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Hatane 

Samuel dan Julian Wibisono dengan judul “Brand Image, 

Customer Satisfaction dan Customer Loyalty Jaringan 

Supermarket Superindo di Surabaya”, menunjukkan hasil bahwa 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan.
74

 Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Diduga Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap 

Loyalitas Konsumen. 

6. Pengaruh Kepuasan Konsumen dalam memediasi Citra Merek 

dan Loyalitas Konsumen  

Citra merek merupakan jenis asosiasi yang muncul di 

benak konsumen ketika mengingat suatu merek. Asosiasi tersebut 

dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra yang berkaitan 

dengan suatu merek. Sedangkan kepuasan konsumen.
75

 Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Olivia Dinar Oktadiani dan Nur 
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Laily dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek 

terhadap Loyalitas Pelanggan dan Kepuasan Pelanggan pada Fast 

Fashion Uniqlo di Tunjungan Plaza Mall”, menunjukkan hasil 

bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara citra 

merek dan loyalitas pelanggan.
76

 Selain itu terdapat penelitian 

yang dilakukan oleh Hatane Samuel dan Julian Wibisono dengan 

judul “Brand Image, Customer Satisfaction dan Customer 

Loyalty Jaringan Supermarket Superindo di Surabaya”, 

menunjukkan hasil bahwa kepuasan pelanggan memediasi 

hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan.
77

 

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H6: Diduga Kepuasan Konsumen memediasi Citra Merek 

terhadap Loyalitas Konsumen.   

7. Pengaruh Kepuasan Konsumen dalam memediasi Kepercayaan 

Merek dan Loyalitas Konsumen 

Kepercayaan merek dapat diartikan sebagai kesediaan 

konsumen dalam menggunakan produk dari sebuah merek 

dengan harapan memperoleh manfaat yang diinginkan serta 

menanggung risiko dalam penggunaan produk.
78

 Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Nur Rahmawati dan Irmayanti 

Hasan dengan judul “Pengaruh Brand Trust dan Kualitas Produk 

terhadap Loyalitas Pelanggan Produk Azarine yang Dimediasi 

oleh Kepuasan Konsumen”, menunjukkan hasil bahwa kepuasan 

konsumen secara signifikan memediasi hubungan antara brand 

trust terhadap loyalitas pelanggan.
79

 Berdasarkan uraian tersebut, 

maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
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H7: Diduga Kepuasan Konsumen memediasi Kepercayaan 

Merek dan Loyalitas Konsumen. 
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