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BAB lI 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1.  lTheoritical lUnderpinning 

Ilmu lperilaku lmenunjukkan lbahwa lmenahan ldiri ltidak lselalu lmemenuhi lniat 

lindividu luntuk lberubah ldengan lberbagai lhambatan, lyaitu lfaktor lsosial, lkognitif,  

latau lafektif lyang lmenghambat  lniat luntuk lmembatasi lperilaku lirasional l(Rosu, 

Calin, & Dinescu, 2021). lSeperti ldisebutkan lsebelumnya, lperilaku lyang lefektif 

lmembutuhkan lpengaturan ldiri ldan lkontrol lperilaku. lAda lberbagai lmodel lyang ldapat  

ldigunakan luntuk lmendukung lstudi ltentang lbagaimana lsikap lperilaku lpengguna 

lindividu lterhadap lniat lbeli. lBeberapa lmodel lini ldiantaranya lTheory lof lReasoned 

lAction, (Fishbein & Ajzen, 1975); lTheory lof lPlanned lBehaviour, l(Ajzen, 1991). 

lserta lTechnology lAcceptance lModel, l(Davis F. , 1989). 

2.1.1. Theory lof lReasoned lAction l(TRA) 

Theory lof lreasoned laction l(TRA) latau lteori ltindakan lberalasan ldipopulerkan 

loleh lFishbein l& lAjzen l(1975) lmerupakan ladalah lmodel lnilai lharapan ldengan 

lpenekanan lpada lsikap, lnorma lsubjektif, lniat, ldan lperilaku lyang ldiarahkan lpada 

lfokus ltertentu. lModel lharapan-nilai lmenyediakan lkerangka lkerja luntuk lmemahami 

lhubungan lantara lsikap lseseorang ldan lkeyakinan lyang lmendasarinya. lHarapan lhasil 

ladalah lkeyakinan lbahwa lperilaku ltertentu lakan lmengarah latau ltidak lakan lmengarah 

lpada lhasil lyang ldiberikan, lsedangkan lnilai lhasil ladalah levaluasi lorang latau lnilai 

lsubjektif lyang lditempatkan lTheory lof lreasoned laction l(TRA) ladalah lsalah lsatu lteori 

luntuk lmemprediksi lsejumlah lbesar lvarians luntuk lniat, lmenyelidiki lbahwa lperilaku 
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lindividu lditentukan loleh lsikap lmereka lterhadap lperilaku ldan lkonstruksi llainnya 

l(Abraham & Sheeran, 2017). lTeori lini lmengklaim lbahwa lindividu 

lmempertimbangkan limplikasi ldari ltindakan lmereka lsebelum lmemutuskan luntuk 

lterlibat  latau lmelepaskan ldiri ldalam lperilaku ltertentu. lMereka lmengkonfirmasi 

lperan lpemikiran ldalam lpengambilan lkeputusan ltentang lterlibat ldalam lperilaku 

l(Sharma, 2016). 

Tujuan lmendasar ldari ltheory lof lreasoned laction l(TRA) lialah luntuk 

lmemperkirakan lserta lmengetahui lperilaku lserta lsikap lmanusia. lTeori lini ldidasarkan 

lpada lgagasan lbahwa lperilaku lmanusia lditentukan loleh lkeinginan lindividu luntuk 

lmelakukan latau ltidak lmelakukan lsuatu lperilaku lberdasarkan linformasi lyang 

ltersedia. lMenurut lKiconco, lGwokyalya, l& lSserwanga l& lBalunywa l l(2019), lTRA 

lmenggunakan lempat  lkonstruksi, lyaitu, lsikap, lnorma lsubjektif, lniat ldan lperilaku.  

lFokus lperilaku ldalam lpenelitian lini ladalah lkepatuhan lpajak. lTeori lini lberhipotesis 

lbahwa lperilaku ldipengaruhi loleh lniat lseseorang luntuk lmelakukan lperilaku ltersebut. 

lNiat, lpada lgilirannya, ldipengaruhi loleh lsikap lseseorang l(evaluasi lpositif latau 

lnegatif ltentang lmelakukan lperilaku) ldan lnorma lsubjektif l(pengaruh lsosial lyang 

ldirasakan lapakah lakan lmenunjukkan lperilaku). lSikap litu lsendiri ladalah lproduk ldari 

lkeyakinan ldan levaluasi lkonsekuensi ldari lmelakukan lperilaku. lHal ltersebut  

ldidefinisikan lsebagai lpenilaian lindividu ltentang lkeinginan lperilaku ltertentu, 

lberdasarkan lkeyakinannya lyang lsudah lada lsebelumnya ltentang lkesesuaian lberbagai 

ljenis lperilaku. l 

Peneliti lseperti lFishbein, lM; lAjzen, lI l(2010) lmengemukakan lbahwa lsikap 

lpaling lbaik ldianggap lsebagai ltingkat lkesukaan latau lketidaksukaan lseseorang 
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lterhadap lobjek lpsikologis. lDemikian lpula, lnorma lsubjektif lditentukan loleh 

lkeyakinan lapakah lseseorang lyang lpenting lbagi lmereka luntuk lmengharapkan latau 

ltidak lmengharapkan luntuk lmelakukan lperilaku ltersebut, ldan lapakah lingin 

lmematuhinya l(Teh & Yong, 2011). lKarena lberkaitan ldengan lpersepsi latau 

lpandangan lindividu lterhadap ltekanan lsosial lyang lakan lmempengaruhi lniat luntuk 

lmencoba latau ltidak lmelakukan lperilaku lyang lsedang ldipertimbangkan l(Suryono l& 

lChariri, l2016). lTeori lini lmerepresentasikan lsikap ldan lsosial lnorma lmempengaruhi 

lniat lindividu ldari lperilaku lberbagi lpengetahuan. lSikap ldidefinisikan lsebagai 

ldisposisi luntuk lmerespon lmenguntungkan latau ltidak lmenguntungkan lbagi ldiri 

lsendiri, lorang llain ldan llingkungan l(Fishbein, M; Ajzen, I., 2010). lSedangkan 

lnorma lsosial ldiartikan lsebagai lcara lindividu lberpikir ldan lharapan ldari lorang llain 

lterhadap ltindakan lindividu. l 

Gambar lhubungan ltheory lof lreasoned laction ldapat  ldilihat lpada lGambar l2.1 

lberikut. 

Gambar 2. 1 Theory lof lReasoned lAction lModel 
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2.1.2. Theory lof lPlanned lBehaviour l(TPB) 

Theory lof lplanned lbehaviour latau lTPB ldikembangkan loleh lAjzen l(1991) ldan 

lmerupakan lperpanjangan ldari lTRA (Fishbein & Ajzen, 1975). lMenurut lTPB, 

lperilaku lberbagi lpengetahuan lcukup ldiprediksi loleh lniat. lPada lgilirannya, lniat 

ldipengaruhi loleh ltiga lkonstruksi: lsikap, lnorma lsubjektif ldan lkontrol lperilaku lyang 

ldirasakan. lTeori lini lmengusulkan lbahwa lsikap lterhadap lperilaku, lnorma lsubjektif,  

ldan lkontrol lperilaku lyang ldirasakan ldapat lmemprediksi lniat, lyang ldikombinasikan 

ldengan lkontrol lperilaku lyang ldirasakan, ldapat lmemprediksi lperilaku. lPerbedaan 

lantara ltheory lof lreasoned laction ldan ltheory lof lplanned lbehaviour ladalah lkonstruksi 

ltambahan, lkontrol lperilaku lyang ldirasakan. lTRA lmenunjukkan lbahwa lperilaku 

lberbagi lpengetahuan ldimotivasi loleh lniat luntuk lberbagi lpengetahuan lyang lpada 

lgilirannya lditentukan loleh lsikap lterhadap lberbagi lpengetahuan ldan lnorma lsubjektif.  

l 

Menurut  lRazak, lPangil, l& lZin, lYunus l& lAsnawi (2016), ltheory lof lplanned 

lbehaviour lmendefinisikan lniat lindividu luntuk lmelakukan lperilaku ltertentu. lKata 

lkunci lniat ldalam lstudi lumum ldiasumsikan luntuk lmenangkap lfaktor lmotivasi lyang 

lberasal ldari lperilaku lindividu ldalam lhal lusaha lmereka, lkemauan luntuk lmelakukan 

lperilaku. lDalam lTPB, lasumsinya lmungkin lketika lsemakin lkuat lniat lSikap lNorma 

lsubjektif lniat lberbagi lpengetahuan lperilaku lberbagi lpengetahuan luntuk lterlibat  

ldalam lperilaku, lsemakin lbesar lkemungkinan lkinerjanya. lNiat lharus ljelas ldan ltepat 

lseperti lkebutuhan luntuk lmengetahui larah lapa lyang lingin ldiperoleh lindividu ldan 

lmencerminkan lperilaku lindividu lyang lmemutuskan luntuk ltampil ldengan lcara 

lmereka. lGagasan ltersebut  ldirevisi ldari lTRA lbahwa lkeyakinan lniat lperilaku lindividu 

ldipengaruhi loleh lsikap, lnorma lsosial,  ldimensi lbaru ltambahan lseperti lyang 
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ldiperkenalkan loleh lAjzen l(1991) ladalah lperilaku lkontrol lyang ldirasakan l(perceived 

lcontrol lbehaviour). 

Menurut  lteori, lperilaku ldipengaruhi loleh lniat lorang ldan lkontrol lperilaku 

laktual, ldi lmana lkontrol lperilaku laktual lmemoderasi lefek lniat. lSebagian lbesar  

laplikasi lmenggunakan lkontrol lperilaku lyang ldirasakan lsebagai lproxy lkarena 

lkesulitan lyang lterkait  ldengan lpengukuran lkontrol lperilaku lyang lsebenarnya, lseperti 

lyang ldianjurkan loleh lAjzen l(1991) lsalah lsatu lpencetus lTPB. lSelain litu, lperan 

lmoderasi ldari lkontrol lperilaku lyang ldirasakan lsulit luntuk lditetapkan lsecara lempiris,  

ldan lbanyak lmodel lmemasukkannya lsecara lberdampingan ldengan lmaksud ldalam 

lmodel laditif/linier lyang llebih lsederhana. lTPB lmenyatakan lbahwa lniat ldipengaruhi 

loleh lsikap, lnorma lyang ldirasakan ldan lkontrol lperilaku lyang ldirasakan.  

lPengaruhnya ldiasumsikan llinier, lyaitu lpengaruhnya ldapat ldimodelkan 

lmenggunakan lmodel laditif. lMeskipun lteori lmengklaim lbahwa lketiga lkonstruksi lini 

lcukup luntuk lmenjelaskan lniat lmengenai lperilaku lyang ldipertanyakan, ltidak lada 

lurutan luniversal ltentang lpentingnya lmereka. lSebaliknya, lkepentingan lrelatif ldari 

lkonstruksi lberbeda ldi lantara lpopulasi ldan lperilaku. lMisalnya, luntuk lperilaku ldi 

lmana lorang lmerasa lmereka lmemiliki lkendali lpenuh, lvariabel lkontrol lperilaku lyang 

ldirasakan lnilainya lkecil lkarena lsama luntuk lsemua lresponden l(Ajzen, 1991). l 

lKontrol lperilaku lyang ldirasakan l(perceived lbehavioral lcontrol) ladalah ltentang 

lkeyakinan lketerampilan lindividu ldan lpeluang luntuk lterlibat  ldalam lperilaku. lIni 

ladalah lsejauh lmana lseseorang lmerasa lmampu lmelakukan lperilaku ldalam ldua 

lkondisi lyang lpertama ladalah lindividu lmampu lmengendalikan lperilaku lmereka ldan 

lyang lkedua ladalah ltingkat lkeyakinan lindividu lmampu lmelakukan latau ltidak 
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lmelakukan lperilaku lmereka. lNiat luntuk lmelakukan lsuatu lperilaku, lyang lberarti 

lbahwa lindividu lsecara lkognitif lsiap luntuk lbertindak, ladalah lanteseden lpaling 

llangsung ldari lperilaku lyang lsesuai l(Liu, Wang, Shishime, & Fujitsuka, 2012). 

Gambar  lhubungan ltheory lof lplanned lbehaviour ldapat ldilihat lpada lGambar  l2.2 

lberikut. 

Gambar l2.2 Theory lof lPlanned lBehaviour lModel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 l l l l  lSumber: lAjzen l(1991) 

2.1.3. Technology lAcceptance lModel l(TAM) 

Model lPenerimaan lTeknologi latau lTAM l(technology lacceptance lmodel)  

ldiperkenalkan loleh lDavies l(1989), ldiadaptasi ldari ltheory lof lreasoned laction l(TRA) 

latau lteori ltindakan lberalasan loleh lFishbein l& lAjzen l(1975) lserta ltheory lof lplanned 

lbehaviour latau lTPB loleh lAjzen l(1991). lTechnology lacceptance lmodel 

lmengusulkan lsecara lkhusus luntuk lmenjelaskan lfaktor-faktor lpenentu lpengguna 

lakhir  lteknologi linformasi lperilaku lterhadap lteknologi linformasi. lTechnology 
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lacceptance lmodel l(TAM) ltelah lmenjadi lkerangka lumum lyang ldigunakan loleh lpara 

lpeneliti luntuk lmenguji lfaktor-faktor lyang lmempengaruhi ladopsi lsistem linformasi 

l(Jeong ldan lYoon, l2013). lNamun, lsalah lsatu lalasan lutama luntuk lpenggunaan ldan 

lpenerimaan lTAM lsecara lluas ldidasarkan lpada lpenanganan lspesifiknya lterhadap 

lfaktor-faktor lyang lmempengaruhi lpenggunaan lsistem ldan lkekokohannya ldari 

ldivalidasi lmelalui lbeberapa lstudi lempiris l(Jeong ldan lYoon, l2013). lTAM lmenurut  

lDavies l(1989), lmenjelaskan lbagaimana ldan lfaktor lapa lyang lberkontribusi lterhadap 

lperubahan lsikap lperilaku lindividu lketika lmenerapkan lteknologi lbaru lsedemikian  

lrupa lsehingga lmenjelaskan lmengapa lpengguna lmengadopsi latau lmenolak lteknologi 

latau lsistem linovasi lbaru. lTechnology lacceptance lmodel l(TAM) lmenambahkan ldua 

lkonstruk ldalam lyaitu lkegunaan lyang ldirasakan l(perceived lusefulness l/ lPU) lserta 

lkemudahan lpenggunaan lyang ldirasakan l(perceived lease lof luse l/ lPEoU). lSementara 

lPU lmempertimbangkan lperasaan lkonsumen lterhadap lkontribusi lteknologi ldalam 

lmembuat laktivitas lpembayaran llebih lmudah ldan lmeningkatkan lkeseluruhan 

lpengalaman, lPEoU lmempertimbangkan lsejauh lmana lpenggunaan lperangkat  

lpembayaran lmenjadi lmudah lbagi lkonsumen ldalam lpenggunaan. lPenerimaan 

lteknologi linformasi lditentukan loleh ldua lkonstruk lini lkarena lkeduanya lmemiliki 

ldeterminan lyang ltinggi ldan lvaliditas lyang ltelah lteruji lsecara lempiris l(Davies, 1989) 

lKedua lkonstruk lini lsecara lbersamaan lmenentukan lsikap lseseorang ldalam 

lpenggunaan lteknologi. lPada ldasarnya lpersepsi lkegunaan lakan lberpengaruh 

lterhadap lpersepsi lkemudahan lpenggunaan. lDengan lmenggunakan lkedua lkonstruk 

ltersebut, lTAM ldiharapkan ldapat lmemberikan lpenjelasan latas lpenerimaan lpengguna  

lsistem linformasi lterhadap lsistem linformasi litu lsendiri. l 
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Model lTAM lmenunjukkan lbahwa lsikap lterhadap lperilaku ldipengaruhi loleh 

ldua lfaktor, lyaitu lpersepsi lkegunaan l(perceived lusefulness) ldan lpersepsi lkemudahan 

lpenggunaan l(perceived lease lof luse). lSecara llangsung, lpersepsi lkegunaan ljuga ldapat 

lmemengaruhi lminat lperilaku ldan lperilaku lseseorang ldalam lmenggunakan 

lteknologinya. lSelain litu, lpersepsi lkemudahan lpenggunaan ldapat lmemengaruhi 

lpersepsi lkegunaan. lMinat lperilaku lseseorang ljuga ldipengaruhi loleh lsikap lterhadap 

lperilaku. lUntuk litu, ldapat ldikatakan lbahwa lminat lperilaku lseseorang ldipengaruhi 

loleh lpersepsi lkegunaan, lpersepsi lkemudahan lpenggunaan, lserta lsikap lterhadap 

lperilaku. lKedua lfaktor lini lmemiliki ldampak lbesar lpada lsikap lmasyarakat  lterhadap 

lpenggunaan lteknologi linformasi. lFaktor leksternal lmeliputi lfaktor lsosial ldan 

lorganisasi, lfitur lsistem lkomputer lseperti lperangkat  llunak ldan lperangkat  lkeras,  

lpendekatan lpelatihan ldan ljuga ldukungan lorang llain ldalam lmenerapkan lsistem 

lkomputer. lSemua lfaktor lini lmemiliki lefek lpotensial lpada lsikap lpengguna lterhadap 

lkegunaan ldan lkemudahan lpenggunaan lteknologi linformasi. 

Model ldasar lTAM lyang ldikembangkan loleh lDavies l(1989), lyang lbelum 

ldimodifikasi ldigambarkan lpada lGambar l2.3 l 

  



33 
 

Gambar 2. 2 lModel lDasar lTechnology lAcceptance lModel l(TAM)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: lDavies l(1989) 
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lkomunikasi lyang lefisien, lefektif, ldan lmurah. l(Kotler & Kevin, 2016) ltelah 

lmenyatakan lbahwa lkemajuan lteknologi lsaat lini lmembuat  laktivitas lpemasar  

lmengalami lperubahan lfungsional ldi lmana lkonsumen lmemiliki linformasi lyang 

lcukup ldan ldapat lmembandingkan lberbagai lpenawaran ldalam lberbagai lproduk 

lsejenis.  lArtinya, lsetiap lcalon lpelanggan llebih lmudah lditentukan lproduk lmana lyang 

lserupa ldan lyang lterbaik luntuk lmereka. lHal lini lmenjadi lsalah lsatu lpergeseran lperan 

lkonsumen lyang ldari ldulu lterisolasi lmenjadi lsaling lberhubungan. lSelain litu 

lkonsumen lmendapatkan linformasi lyang lcukup lsebagai ldasar lpengambilan 

lkeputusan. l l 

Menurut  l(Wulandari & Utami, 2017) lsaat lini lbisnis ldan linternet  lsaling lterkait, 

ldi lera lmodern lteknologi lmenjadi lsatu lkesatuan lyang lsulit  ldipisahkan. lMelalui ldunia  

linternet, lsegala lbentuk laktivitas ldapat ldilakukan ldengan lmudah. lSalah lsatunya 

lbisnis lonline,  lyang lbisa lterintegrasi llangsung ldengan lmedia linternet. lBanyak 

lperusahaan lbisnis lpemula lyang lberalih lke lpemasaran lbisnis lmelalui ljaringan le-

commerce linternet. lE-commerce ladalah lperdagangan lelektronik, ldalam ldefinisi 

lperspektif lbisnis ladalah laplikasi lteknologi luntuk lmengotomatisasi ltransaksi ldan 

lalur lkerja lperusahaan. lPerspektif lproses lkomunikasi le-commerce ladalah 

lpenyampaian linformasi,  lproduk latau ljasa lmelalui lsaluran ltelepon, ljaringan 

lkomputer ldan ljaringan llainnya. lPerspektif ldalam ldefinisi lonline le-commerce ladalah 

ltentang ljual-beli lproduk ldan linformasi ldi linternet. lE-commerce ltidak lhanya lsekedar  

ljual lbeli, ltetapi lmelayani lpelanggan ldan lkerjasama ldengan lmitra lbisnis, lpelaksanaan 

ltransaksi lelektronik  ldalam lsuatu lorganisasi. lBanyak lperusahaan lnasional ldan 

linternasional ltelah lmenggunakan le-commerce lsebagai lmedia lpemasaran. lTentang 
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lbisnis, lkomunikasi lpemasaran lterpadu lmelalui le-commerce lBanyak lditerapkan loleh 

lberbagai lperusahaan lprofit. lStrategi lpemasaran lonline lshop lmelalui le-commerce 

lmerupakan lsalah lsatu lcara lyang ldilakukan luntuk lmeningkatkan lcustomer. lHal lini 

ldapat ldilakukan ldengan lbauran lkomunikasi lseperti lperiklanan, lpenjualan ldan 

lpromosi, lhubungan lmasyarakat, ldan lpemasaran ldigital. lBanyak lperusahaan lsecara 

lglobal lmengembangkan lpemasaran lmelalui le-commerce ldengan ltuntutan lpasar ldan 

lperkembangan lteknologi lyang lmengedepankan linternet  l(Yusuf, Hussin, & 

Busalim, 2018). 

2.1.4. Brand lImage l(Citra lMerek) 

 l lCitra lmerek lmewakili lcitra lpublik lperusahaan ldan lterlihat lmelalui levaluasi 

ldan lkesadaran lkonsumen lterhadap lperusahaan latau lmerek ldi lpasar l(Wu & Wang, 

2014). lKetika lcitra lmerek lkuat ldi lbenak lkonsumen, lproduk ldapat ldengan lmudah 

lmemperoleh ldaya ltarik lyang llebih lbesar, lsehingga lpembelian lkonsumen ldapat  

ldipicu l(Shamma & Hassan, 2011). lCitra ladalah lfondasi lmerek; lOleh lkarena litu 

lpenting lbagi lperusahaan luntuk lmelampirkan lkarakteristik lyang lrelevan ldengan lcitra 

lmerek luntuk lmembentuknya. lSingkatnya, lcitra lmerek lmencerminkan lkekuatan ldan 

lesensi lmerek l(Hedman & Orrensalo, 2018). lMenurut lKotler ldan lAmstrong l(2016) 

lcitra lmerek lmerupakan lpersepsi lkonsumen lakan lorganisasi latau lproduk ldan 

ljasanya. lCitra lmustahil ldibenamkan ldi lbenak lkonsumen ldalam lhitungan lmalam latau 

ldi lsebarluaskan lhanya ldengan lsatu lmedia lsaja. lNamun, lcitra ltersebut  lsebaiknya 

ldiungkapkan ldi lmedia lkomunikasi lyang lada lserta lsecara lberkelanjutan ldisebarkan,  

lkarena ljika lcitra lyang lterbentuk llemah, lmaka lakan ltidak lmudah lbagi lsebuah 

lorganisasi ldapat lmendapatkan lkonsumen lyang lprospektif lserta lmenjaga lkonsumen 
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lyang lexist. lMenurut lSchiffman l& lKanuk l(2015) lbrand limage lmerupakan lpersepsi 

lyang lawet ldan ldurable, lserta ldiciptakan lmelalui lpengalaman, ldan lsifatnya lrelatif 

lkonsisten.  l lBrand limage lmemungkinkan lpelanggan luntuk lmengenali lkebutuhan 

lmereka lyang lrelevan ldan lmemahami lmekanisme lyang lefektif luntuk lmencapai 

lpemenuhan lmelalui lmerek (Hossain, 2020). lBrand limage ladalah lupaya 

lmenyatukan lnama lmerek ldalam lingatan lpelanggan, lyang ldikaitkan ldengan 

lkarakteristik  lmerek llain ldimana lbrand limage lyang lmengakar ldan ldilepaskan ldapat 

ldipercaya lsebagai lsalah lsatu lmanfaat lpaling listimewa luntuk lasosiasi lmana lpun,  

lkarena lmemperlancar lkemajuan ldalam lmemperoleh lbasis lloyalitas lpelanggan lyang 

llebih lbesar, lkeunggulan lkeuntungan lyang lunggul, lmengamankan lkolaborasi ldan 

lketahanan lyang llebih lbesar, ldan lmeningkatkan lefisiensi lpengumuman lpemasaran 

l(Kotler , P; Amstrong, G, 2016). 

Brand limage lsebagian lbesar lterlihat ldalam lsemua ldefinisi lpemasaran. lJika 

lmerek ltersebut lmemiliki lcitra lmerek lyang llebih lunggul ldari lpesaingnya lmaka litu 

lpasti lmembantu lmerek ltersebut luntuk lmeningkatkan lekuitas lmerek l(Severi & Ling, 

2013). lDi ldunia lsekarang lini, lhampir lsemua lperusahaan lfokus luntuk lmembangun 

lbrand limage ldari lmerek lyang lada lkarena lperusahaan lmengetahui ljika lmereka 

lberhasil lmembangun lcitra lyang lbaik lmaka lsecara llangsung lakan lmemberikan 

lkeuntungan lbagi lbisnis lmereka ldan lmereka lmungkin lberpikir luntuk lperluasan 

lmerek l(Emari, Jafari, & Mogaddam, 2012). lUntuk lmenciptakan lakar lmerek lyang 

lkuat, lCitra lMerek lmemainkan lperan lpaling lpenting ldi ldalamnya, lapabila lkonsumen 

lingin lmembuat lkeputusan ldi lantara lberbagai lalternatif lmerek, lmereka lpasti 

lmemeriksa lsemua lmerek lberdasarkan lcitra lmereknya l(Alhaddad, 2015). lJuga 
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lmengusulkan lbahwa lreaksi lpelanggan ldan lkeputusan lmereka ljuga ldidasarkan lpada 

lcitra lMerek ldari lMerek litu. lHal lini ljuga ldibuktikan ldengan lpenelitian lbahwa 

lkeputusan lkonsumen ldan lsikap lmereka lterhadap lmerek ljuga ldiciptakan loleh lcitra 

lmerek l(Severi, E; Ling & Nasermoadeli, 2014). 

Citra lmerek lmerupakan lindikator lawal lsebelum lkonsumen lmelakukan 

lpemilihan lproduk latau lpembelian.  lCitra lmerek lmerupakan lpembeda lantara lsatu 

lperusahaan ldengan lperusahaan llainnya.  lMenurut  lKotler ldan lAmstrong l(2016) lcitra 

lmerek lberupaya lmelengkapi lkepentingan lpsikologis latau lsosial lkonsumen ldengan 

lmencerminkan lsifat  lekstrinsik lbarang ldan ljasa. lOleh lkarena litu, lcitra lmerek ltidak 

ldapat ldi lpisahkan lyang lterbentuk ldari lbeberapa lukuran lsebagai lberikut: 

1. Functional lBenefit l(Manfaat lfungsional), ldibentuk luntuk lmemenuhi 

lkepentingan lkonsumen ldengan ltujuan luntuk lmenyelesaikan lmasalah lyang 

lterkait  ldengan lsifat lkonsumsi. 

2. Symbolic lBenefit l(Manfaat lsimbolis), ldibentuk luntuk lmemenuhi lkeinginan 

lkonsumen luntuk lself-enhancement latau lpeningkatan ldiri, lkeanggotaan lgrup l(group 

lmembership), lindentifikasi lego l(ego lindentification) lserta lposisi lperan 

l(roleposition), 

3. Experiential lBenefit l(Manfaat lpengalaman), ldibentuk luntuk lmelengkapi 

lkemauan lkonsumen lyang lberhubungan ldengan lkesenangan lsensorik l(sensory  

lpleasure), lstimulasi lkognitif ldan lkeberagaman l(variety). 

Adapun ldimensi lbrand limage l(citra lmerek) lmenurut  lWijaya l(2013), ldalam 

lChang l(2021) ldiantaranya: 

1. Brand lIdentity l(Identitas lMerek) 
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Adalah lberhubungan lterkait  loleh lmerek latau lbarang ldan ljasa ldimana 

lkonsumen ltidak lsulit  luntuk lmengidentifikasi ldan lmenyeleksi lantar lmerek lproduk 

lyang lsatu ldengan lyang llainnya. lHal lini lmengindikasikan lbahwa lidentitas lmerek 

lShopee lmerupakan lsalah lindikator lpenting lkarena lmerek lyang lmumpuni lharus 

lmempunyai lidentitas lmerek lyang lmudah ldipahami lserta lmenunjukkan ljanji lkepada 

lpara lkonsumennya. 

2. Brand lPersonality l(Personalitas lMerek) 

Merupakan lciri lunik lmerek lsebagai lpembentuk lkepribadian, lsehingga 

lbertujuan lagar lkonsumen ldalam lkategori lyang lsama ltidak lsulit luntuk 

lmembedakannya lantar lmerek. lHal lini lmengindikasikan lbahwa lpersonalitas latau 

lkepribadian lmerek lklub lPersib lmerupakan lsalah lsatu lindikator ldimana lkepribadian 

lmerek lmerupakan lkesempatan lbagi lShopee luntuk lmemposisikan lmerek ltersebut  

ldalam lbenak lpara lkonsumennya. 

3. Brand lAssociation l(Asosiasi lMerek) 

 lAdalah lciri ldimana lberhubungan ldengan lmerek, lumumnya ldidapati lmelalui 

lkeunikan lyang lditawarkan lproduk, ladanya lpengulangan lkegiatan lyang lbersifat  

lkonsisten. lHal lini lmengindikasikan lbahwa lasosiasi lmerek lShopee lmerupakan lsalah 

lsatu lindikator ldimana lasosiasi lmerek lyang lbagus ldapat lmembentuk lcitra lmerek 

lyang ltahan llama. lAsosiasi lmerek ladalah lsekumpulan lketerlibatan lmerek lpada lsaat 

lpengguna lmengingat  lShopee. lKeterlibatan ltersebut ldinyatakan ldalam lbentuk 

lasosiasi, ldikarenakan linformasi lterkait lShopee lyang lditerima loleh lkonsumen 

lmelalui lberbagai lhal lseperti lorganisasi, lpersonalitas, lsimbol,  lataupun lkomunikasi 

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

Adalah lpandangan lmaupun llangkah lkoneksi lserta lhubungan lmerek lakan 

lpenggunaan lyang lmerupakan lkelebihan lserta lnilai lyang lmelekat. lHal lini 

lmengindikasikan lbahwa lsikap ldan lperilaku lmerek lShopee ladalah lsebagai 

lpenilaian lkonsumen lakan lcitra lmerek lterkait  ldengan lkualitas ldan lkepuasan 

lpengguna lakan lcitra lShopee. 

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

Adalah lvalue lserta lkeutamaan lunik lyang ldiajukan loleh lmerek lkepada lpara 

lpelanggannya lsehingga lmampu lmendapat  lkelebihannya latas lkepentingan 

lmendesak, lharapan, langan-angan, lserta lantusiasme.  lHal lini lmengindikasikan lbahwa 

lmanfaat ldan lkeunggulan lmerek lShopee lyang lmenjadi lciri lkhas lShopee lakan 

lmempengaruhi lcitra lmerek lsecara llangsung. lManfaat ldan lkeunggulan lumumnya 

lbersifat  lfungsional, lemosional, lsimbolis lmaupun lsosial lyang ldibentuk luntuk 

lmemberikan lkonsumen lrasa lyang ldapat lmeninggikan ldiri, lmmpunyai lperan, ladanya 

lkeanggotaan ldalam lklub latau lidentifikasi lego. 

2.1.5. Advertisement l(Iklan) 

Kegiatan lpromosi lmerupakan lbagian lpenting ldari lbauran lkomunikasi,  

lsebagian lkarena lmereka ldapat ldengan lcepat lberadaptasi ldengan lperubahan lperilaku 

lpelanggan l(Familmaleki, Aghighi, & Hamidi, 2015). lOleh lkarena litu, lpromosi 

linovatif lsangat lpenting lbagi lorganisasi lyang lingin lberkomunikasi ldengan lpelanggan 

lmereka, lmengubah lperilaku lpembelian, ldan lmeningkatkan lkeunggulan lkompetitif l 

(Esfahani & Jafarzadeh, 2012); l(Ulanat & Jacob, 2017). lPromosi ldidefinisikan  

lsebagai lbentuk lkomunikasi lyang lmenyampaikan lpesan luntuk lmempengaruhi 
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lperilaku lpelanggan lyang lsudah lada latau lcalon lpelanggan l(Lake L. , 2019). lIklan,  

lbiasanya lmerupakan lkomponen lutama ldari lpromosi, ldirancang luntuk 

lmenginformasikan lpelanggan ltentang lproduk latau llayanan ldan lmembujuk lmereka 

luntuk lmengambil ltindakan; lbiasanya luntuk lmelakukan lpembelian l(Honka, 

Hortaçsu, & Vitorino, 2017). 

Saat lini,  lhampir  lsemua lbisnis lmengandalkan lalat ldan ljenis liklan lyang 

lbertujuan lmeningkatkan ldaya ltarik lpembeli lsehingga lmeningkatkan lpendapatan. lDi 

lantara lsemua lteknik lpemasaran, liklan ldikenal lmemiliki lpengaruh ljangka lpanjang 

lpada lpembeli. lPerusahaan lyang lsukses lmenghabiskan lbanyak luang lsetiap ltahun 

luntuk lmengiklankan lproduk ldan llayanan l(Climis & Anwar, 2017). lMenurut lFatima 

l& lLodhi l(2015) liklan lmerupakan linstrumen lkuat lyang lmempengaruhi lkeinginan 

ldan lperilaku lpembelian lindividu. lAgar lbisnis ldapat lbertahan ldan lber.kembang 

ldalam llingkungan lpasar lyang lkompetitif,  lperlu luntuk lmenghasilkan lpenjualan lyang 

lcukup luntuk lmenutupi lbiaya loperasi ldan lmenghasilkan ljumlah lkeuntungan lyang  

lwajar. lPentingnya lpenjualan lbagi lkelangsungan lbisnis ldan lhubungan lantara 

lpelanggan ldan lpenjualan, lorganisasi lperlu lterlibat ldalam lkampanye liklan lyang  

ldapat lmemengaruhi lkeputusan lkonsumen luntuk lmembeli lproduknya. lSaat lini liklan 

ltelah lmenjadi lsalah lsatu lsumber lutama lalat lkomunikasi lantara lbisnis ldan lpembeli 

lproduk/jasa. lSecara lumum, liklan ldianggap lsebagai lelemen lpenting luntuk 

lkesuksesan lbisnis lapa lpun. lAda lberbagai lmacam lbisnis lperiklanan lyang ldapat  

ldigunakan, lmisalnya liklan lonline lyang lmeliputi lmedia lsosial,  liklan lsiaran lyang  

lmeliputi ltelevisi ldan lradio, liklan lpenempatan lproduk lyang lmeliputi liklan lyang  

lditampilkan lmelalui lacara ldan lfilm ldi lluar lruangan. liklan lyang lmeliputi lacara ldan 
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lbaliho, ldan liklan lcetak lyang lmeliputi lbrosur lmajalah ldan lsurat lkabar. lTujuan lutama 

lperiklanan ladalah luntuk lmeningkatkan ldaya ltarik ldan lkeinginan lpembeli luntuk 

lmembeli lproduk latau ljasa ltertentu. lPengaruh liklan lsecara lumum ldinilai loleh 

lefektivitas lpesan lyang ldidefinisikan lsebagai lsejauh lmana ltujuan lyang ldiasumsikan 

ldari liklan ltercapai l(Pashkevich, Dorai-Raj, & Kellar & Zigmond, 2012). lIklan 

lsebagai lstrategi lpemasaran lpromosi, ldapat lberfungsi lsebagai linstrumen lpemasaran 

lutama ldalam lmenciptakan lkesadaran lproduk latau ljasa ldi lbenak lpembeli ldan 

lmempengaruhi lkeputusan lpembelian lmereka. lUmumnya lpembeli lmempersepsikan 

lkualitas lproduk ldengan lmengumpulkan linformasi lyang lmereka lperoleh ldari liklan.  

lSalah lsatu ltantangan lutama lyang ldihadapi lbisnis lsaat lini ladalah lmempengaruhi 

lpendapat ldan lpemikiran lkonsumen ltentang lproduk latau llayanan ltertentu. 

Iklan lmerupakan lsuatu lupaya lkreativitas lyang lmempengaruhi lmotif 

lkonsumen luntuk lmembeli lsuatu lproduk ltertentu ldan lmengubah latau lmembentuk 

lpersepsi lterhadap lproduk ltersebut  ldi lbenak lkonsumen. lDaya ltarik liklan lbertindak 

lsebagai lpemasok luntuk lmembangkitkan lmotif lpsikologis lkonsumen luntuk 

lmembeli. lIklan lmelibatkan ldaya ltarik lrasional ldan lemosional. lDalam ldaya ltarik  

lrasional lproduk ldapat lditekankan lterutama lpada lmanfaat ldan lmasalah lyang ldapat  

ldipecahkannya, lsedangkan ldaya ltarik lemosional lmemenuhi lpersyaratan lpsikologis,  

lemosional ldan lsosial lkonsumen l(Jovanović & Vlastelica & Kostic, 2016). lPesan 

liklan ldengan ldaya ltarik lrasional lmenekankan lfakta, lkarakteristik  lproduk, lserta 

lmanfaat lnyata lyang lakan ldiperoleh lkonsumen ljika lmereka lmemilih luntuk 

lmenggunakan lproduk lyang ldiiklankan; ldaya ltarik lrasional lmenekankan lpada 

lkualitas, lnilai, lefisiensi latau lkinerja lproduk lyang ldiiklankan l(Kotler, P; Armstrong, 
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G, 2012). lRafique l(2012) lberpendapat  lbahwa liklan lmerupakan lsalah lsatu lcara luntuk 

lberkomunikasi ldengan lkhalayak. lMereka lpercaya lbahwa lbudaya lsangat 

lmempengaruhi lperilaku lpembelian lmasyarakat  lkarena lsetiap lorang lmemiliki 

lkeinginan ldan ltren lyang lberbeda lsesuai ldengan lgaya lhidupnya. lJadi ljika lkita 

lmengatakan lbahwa liklan litu lseperti lsulap lmaka ltidaklah lsalah lkarena liklan ljustru 

lmengubah lkebutuhan ldan lkeinginan lmasyarakat  ldan lterkadang lmenciptakan 

lkebutuhan ldi lkalangan lmasyarakat. lDengan lera lmodern ltelah lterlihat  lledakan 

lteknologi lyang lluar lbiasa, ldengan lteknologi lini lpengiklan lsekarang 

lmempertimbangkan ljumlah lsaluran lmedia lmassa ldan lsarana lkomunikasi lyang 

lmemberikan lmereka lakses lmudah ldan lcepat lke lkonsumen. lSisi llain ldari lkemajuan 

lteknologi lini ladalah lpelanggan lsekarang lmemiliki lbanyak linformasi ldan lmereka 

lbisa lmendapatkan lhal lyang lpaling lcocok luntuk lmereka. lSehingga lmenjadi lsangat 

lsulit lbagi lpengiklan luntuk lmembangun lkesadaran lmerek ldan lmengkondisikan  

lpikiran lpelanggan luntuk lmembuat lkeputusan lpembelian lakhir, lkarena lpelanggan 

lmendapatkan lkontrol llebih lbesar latas lproduk ldan linformasi l(Kumar & Raju, 2013). 

Menurut  lMustafi l& lHosain l(2020) lAdvertisement  ladalah lsuatu ltindakan latau 

lupaya lpromosi lproduk luntuk lmenjangkau lkelompok lsasaran latau lpelanggan ltentatif 

luntuk lproduk latau llayanan ltertentu. lAdapun ldimensi lbrand limage l(citra lmerek)  

lmenurut  lMustafi l& lHosain l(2020) lyaitu: 

1. Informativeness l(Keinformatifan) 

Keinformatifan lperiklanan, lkhususnya lperiklanan lonline ltelah ldirencanakan 

lsecara lkomprehensif. lInformativeness ldapat ldidefinisikan lsebagai linformasi 

lmengenai lproduk latau llayanan ldari liklan. lTermasuk ldiantaranya lsurvei lsumber, 
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lrelevansi, lwaktu, lkenyamanan ldan lkelengkapan linformasi lproduk luntuk 

lmenentukan lkeinformatifan. lSebagai laturan lumum,  lpelanggan lmengantisipasi liklan 

lmenjadi llebih linformatif ldaripada lsekadar lpenempatan lproduk. 

2. Irritation (Iritasi) 

Iritasi ldalam lperiklanan lmenggambarkan laspek lmenjengkelkan ldari liklan 

lseperti lpenipuan, lkebingungan, ldaya lpikat ldan ldaya ltarik lyang lmengganggu. lHal lini 

lmengidentifikasi lbahwa lIritasi liklan ldapat ldihubungkan ldengan lisi liklan, lgaya ldan 

lplatform lonline lyang lditawarkan liklan lini, lkeakraban lpelanggan ldengan liklan lweb 

ldan linteraksi ldengan lpelanggan. lIritasi lsecara lnegatif lmempengaruhi lpengalaman 

laliran lyang lterkait ldengan liklan lonline ldan lnilai liklan ltersebut. 

3. Entertainment (Hiburan) 

Faktor lpenting llainnya ldari lperiklanan ladalah lhiburan lyang ldiperoleh laudiens 

ldari liklan. lHal lini ldapat lmenghibur, lmenyenangkan luntuk ldigunakan ldan lmenarik  

luntuk lmengukur lpendapat lpelanggan lpotensial ltentang liklan. lPelanggan 

lmengharapkan liklan llebih lmenghibur ldaripada lpenempatan lproduk. 

4. Incentives l(Insentif) 

Insentif liklan ldianggap lsebagai lalat lpemasaran lpenting lyang ldapat ldigunakan 

luntuk lmemperoleh lnilai liklan lyang lunggul, lsehingga lvolume lpenjualan lsebagai 

limbalannya lmeningkat. lInsentif ladalah lprediktor lutama ltanggapan lkonsumen ldan 

lmelibatkan lmanfaat  lmoneter lseperti ldiskon, lkupon, lhadiah, ldan lmanfaat lnon-

moneter. lInsentif ldianggap lberdampak lpada lniat luntuk lmenerima liklan lonline ldan 

lmenawarkan limbalan lfinansial ltertentu lkepada lpelanggan lyang lsetuju luntuk 

lmenerima liklan. 
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5. Credibility l(Kredibilitas) 

Untuk lmenggambarkan lkredibilitas latau lkepercayaan lmenggunakan listilah-

istilah lseperti ldapat ldipercaya, lkredibel, lmeyakinkan ldan lmemberikan linformasi 

lproduk lyang landal.  lKredibilitas lterungkap lmenjadi lfaktor lterpenting lyang 

lmempengaruhi lsikap lresponden lterhadap liklan. lKredibilitas/Sumber liklan lpenting 

lapakah liklan litu lefektif latau ltidak. lKetika lkredibilitas lrendah liklan lakan lmenjadi 

lkurang lefektif ldan lsebaliknya. 

2.1.6. Electronic lWord lof lMouth l(eWOM) 

WOM ldidefinisikan lsebagai lpercakapan ltatap lmuka lantara lkonsumen ltentang 

lproduk latau llayanan lpengalaman ldimana lpercakapan ltatap lmuka ltersebut  lbiasanya 

lbersifat  lpribadi, ldan ldilakukan lantara ldua lpihak: lsumber linformasi ldan lpenerima 

l(Aghakhani & Karimi, 2013). lSumber ldan lpenerima lbiasanya ladalah lteman,  

lsaudara latau lkenalan. lKarakteristik lutama ldari lWOM ladalah lbahwa lsumbernya 

lindependen ldimana lsumber ltersebut  ltidak lmemiliki lkepentingan lkomersial ldalam 

lmenyediakan lWOM, ldan ldengan ldemikian lproses lkomunikasi lini llebih lkredibel 

ldaripada linformasi lyang ldihasilkan lperusahaan. lKemajuan lteknologi lbaru ltelah 

lmemungkinkan lkonsumen luntuk lberbagi linformasi lterkait  lproduk lmelalui lInternet, 

lsehingga lmeningkatkan lpotensi ldampak lWOM l(Aghakhani & Karimi, 2013). 

lMenurut lChen, let. lal l(2014) lkomunikasi lantara lpembeli ldapat lterjadi lsecara lfisik 

latau ldengan lpemisahan, ldan lkarena lsignifikansinya ldalam lpemasaran lselama 

lbeberapa lwaktu, ltelah ldisebut lsebagai lpengganti lalat lkomunikasi lkonvensional ldan 

ljuga lmemiliki laset  lyang lsangat lberpengaruh. lSelain litu, levolusi lWeb l2.0 ltelah 

lmengubah lWeb lmenjadi ldomain lsosial ldi lmana lkonsumen lmenghasilkan lkonten 
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ldan lmembaginya ldengan lorang llain. lInformasi lbersama lini ldisebut  lsebagai 

lelectronic lword lof lmouth l(eWOM) ldan ldapat ldidefinisikan lsebagai lpernyataan 

lpositif latau lnegatif lyang ldibuat  loleh lcalon lpelanggan, laktual, latau lmantan 

lpelanggan ltentang lproduk latau lperusahaan, lyang ltersedia luntuk lbanyak lorang ldan 

linstitusi lmelalui linternet  l(Yusuf, Hussin, & Busalim, 2018). lLain lhalnya lpendapat 

loleh leWOM ldidefinisikan lsebagai lsetiap lpernyataan lpositif latau lnegatif lyang ldibuat  

loleh lcalon lpelanggan, laktual latau lmantan lpelanggan ltentang lproduk latau 

lperusahaan,  lyang ltersedia luntuk lbanyak lorang ldan linstitusi lmelalui linternet  

l(Varabyova, 2014). lKonsumen ldapat lberbagi lpendapat lmelalui lplatform lyang 

lberbeda. lPlatform lini, lyang lmemfasilitasi lpembuatan ldan lpertukaran lkonten lbuatan 

lpengguna, lbiasanya ldisebut lsebagai lmedia lsosial. lMedia lsosial lmencakup lsaluran 

lWeb lseperti lbiografi, lsitus lulasan, lsitus ljejaring lsosial, ldan lforum. lMeskipun lWOM 

ldan leWOM lsama-sama lmemberikan lpendapat lkonsumen ltentang lsuatu lproduk latau 

lmerek, lmereka ltidak lmenggunakan lsaluran lyang lsama luntuk lmengirimkan  

linformasi, ldan loleh lkarena litu lberbeda. lSeperti lditunjukkan lGambar l2.4 lberikut. 

Gambar 2. 3 lWOM lvs leWOM 

 

 

 

 

 

 l l l   

 lSumber: lLopez l& lSicilia l(2014) 

WOM lterjadi ldalam lpercakapan lsimultan ldan ldua larah, ltatap lmuka lantara 

lsumber ldan lpenerima l(Lopez & Sicilia, 2014). lNamun, ldalam leWOM lpercakapan 
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ltidak lharus lsimultan ldan ldua larah. lSumber litu lmenulis lopini ldi lInternet  lyang lbisa 

lbertahan llama ldi lsana. lDengan ldemikian, lbanyak lkonsumen ldapat lmelihat lpendapat  

lini ldan lmemutuskan lapakah lakan lmenjawab lsumbernya. lKeabadian lpendapat 

lmeningkatkan ltingkat  lpertukaran linformasi ldibandingkan ldengan lkomunikasi 

lWOM ltradisional l(Lopez & Sicilia, 2014). lSelain litu, ltidak lseperti lWOM, lsumber  

ldan lpenerima lbiasanya ltidak lsaling lmengenal ldalam leWOM. lSebagian lbesar lwaktu, 

lsumbernya ltetap lanonim. lE-WOM lmengacu lpada lkomunikasi lkonsumen ldi lseluruh 

linternet  ltentang linformasi lproduk l(López & Sicilia, 2016). lIni lmemberikan ldasar  

lbagi lindividu lkelompok luntuk lmembangun lasosiasi lsosial ldi lantara lmereka ldan 

luntuk lpengaturan lkelompok lvirtual. lLópez l& lSicilia l(2016) lmendefinisikan le-

WOM lsebagai lkomentar lpositif latau lnegatif lyang ldibuat loleh lkonsumen 

lsebelumnya, lpotensial latau laktual ltentang lsuatu lproduk, lperusahaan latau lmerek 

lmelalui lInternet, lmisalnya lkomunikasi lelektronik ldi lantara lpengguna lmedia lsosial.  

lIni ladalah lbentuk lkomunikasi ldari lmulut lke lmulut ltentang lsuatu lproduk latau lmerek 

ldi lantara lpengguna ldi linternet latau lmedia lsosial l(Charo, Sharma, & Shaikh & 

Haseeb, 2015). lDalam lplatform lonline latau lmedia lsosial, lpartisipasi lpengguna 

ldalam leWOM lsebenarnya ladalah luntuk lmenerima linformasi ldan lmenyampaikan  

linformasi lpasar lkepada lorang llain, latau lsebaliknya. lKetika lpengguna lmendapatkan 

lkomentar ltentang lsuatu lproduk ldari lpengguna llain ldi lmedia lsosial, lmereka 

lcenderung lmendapatkan llebih lbanyak linformasi ltentang lproduk ldengan 

lmengunjungi lsitus lweb ltertentu. lKonsumen ldapat lmempertimbangkan lkomentar lini 

ldalam lkeputusan lpembelian lmereka lyang lakan lmengarah lpada ltindakan lpembelian.  
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lPenelitian lsebelumnya lmenunjukkan lbahwa leWOM ltelah ldiakui lmemiliki ldampak 

lyang lsignifikan lterhadap lcitra lmerek ldan lniat lbeli. 

Karena lfleksibilitasnya, lsifat lmultidimensi lpengguna lonline ldan lbiaya leWOM  

lyang lrelatif llebih lrendah, lpemasar lterus lberupaya lmengembangkan ldan 

lmenerapkan lstrategi leWOM lberkelanjutan luntuk lmemaksimalkan lnilai lbagi lbisnis  

lmereka (Rosario, Valck, & Sotgiu , 2020). lSetelah lmemiliki lbeberapa lbentuk 

lpengalaman lpelanggan, lpelanggan lbiasanya lberbagi lpemikiran lmereka ldengan 

llingkungan lmereka. lTren lberbagi lpengalaman lini lkini lbergeser lke lplatform lonline.  

lDengan ldemikian, lpernyataan lonline lmemengaruhi lcalon lkonsumen lsuatu lproduk 

l(Roy, Basu, & Ray, 2020), lmeskipun lbeberapa lfaktor lterkait ldengan leWOM, 

ltermasuk lharapan lpra-pembelian ldan lkebahagiaan lpelanggan, lkepuasan latau 

lketidakpuasan, luntuk lmembentuk lperilaku lkonsumen l(Abubakar, Ilkan , Meshall 

Al-Tal, & Eluwole, 2017). 

Menurut  lMahmud l(2020) leWOM latau lElectronic lword lof lmouth ladalah l lsetiap 

lpernyataan lpositif latau lnegatif lyang ldibuat loleh lcalon lpelanggan, lpelanggan laktual 

latau lmantan lpelanggan ltentang lproduk latau lperusahaan lyang ltersedia luntuk lbanyak  

lorang ldan/atau linstitusi ldan ltersebar  ldi linternet. lAdapun ldimensi leWOM latau 

lElectronic lword lof lmouth lmenurut  lMahmud l(2020) lyaitu: 

1. Valence lof lOpinion l(Valensi lPendapat) 

Merupakan lpendapat  lkonsumen lbaik lpositif latau lnegatif lmengenai lproduk, 

ljasa ldan lbrand. lValence lof lOpinion lmemiliki ldua lsifat lyaitu lnegatif ldan lpositif.  

lPendapat lPositif lterjadi lketika lberita lbaik ltestimoni ldan ldukungan lyang ldikehendaki 

loleh lorganisasi. 
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2. Intensity l(intensitas) 

Adanya lpendapat  lyang lditulis lkonsumen ldalam lsebuah lsitus ljejaring lsosial 

lyang lmempengaruhi lpemikiran ldalam lkeputusan lpembelian latau lpenundaan 

lpembelian. lArtinya lseluruh lpendapat latau lkomentar lyang lditulis loleh lkonsumen 

lpada lsebuah lmedia lsosial. 

3.  lContent l(isi) 

Merupakan lisi linformasi ldari lsitus ljejaring lsosial lberkaitan ldengan lproduk ldan 

ljasa. lBiasanya lterdiri ldari linformasi lmengenai lvariasi lproduk latau ljasa, lkualitas 

lserta lharga lyang lditawarkan, lkadangkala ljuga lterkait ldengan lkeamanan ltransaksi 

ldan lsitus ljejaring linternet  lyang ldisediakan. 
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2.1.7. Purchase lIntention l(Niat lBeli) 

Niat lbeli lmengacu lpada lkemungkinan lbahwa lkonsumen lberencana latau 

lbersedia luntuk lmembeli lproduk ltertentu lmerek ldi lmasa ldepan l(Huang, Yang, & 

Wang, 2014). lNiat lbeli ladalah lupaya lterselubung lpada ldiri lsendiri luntuk lmembeli 

lproduk llagi lsetiap lkali lmelakukan lperjalanan lberikutnya lke lpasar. lIni ladalah lproses 

lmulti-langkah lpertama lkonsumen lmengumpulkan linformasi ltentang lmerek lyang 

ldiinginkan lkemudian lmengevaluasi latributnya ldengan lmenggunakan lproduk ljika 

lsesuai ldengan lniat lpembeli lsetelah litu lmereka lmulai lberpikir luntuk lmembuat 

lkeputusan lpembelian lketika ldia lmelakukan lsatu lpembelian. lupaya lmerek ltertentu, 

lkonsumen lini ltelah lmengalami lsecara lpribadi lsekarang lmereka lakan lmemiliki 

lpengetahuan lproduk lyang llengkap ltentang lproduk ljika lkonsumen lpuas ldengan 

lmerek ltertentu lmereka lpasti lakan lberpikir llagi latau lmenunjukkan lminat luntuk 

lmembeli lkembali lmerek ltertentu ldimana lperilaku lini ldisebut  lperilaku lpembelian 

l(Tariq, Nawaz, & Nawaz & Butt, 2013)). lNiat lbeli lmerupakan lkemungkinan  

lbahwa lkonsumen lakan lmerencanakan latau lbersedia luntuk lmembeli lproduk latau ljasa  

ltertentu ldi lmasa ldepan. lPeningkatan lniat lbeli lberarti lpeningkatan lkemungkinan  

lpembelian. lPeneliti ljuga ldapat lmenggunakan lniat lbeli lsebagai lindikator lpenting 

luntuk lmemperkirakan lperilaku lkonsumen.  lKetika lkonsumen lmemiliki lniat lbeli 

lyang lpositif,  lini lmembentuk lkomitmen lmerek lyang lpositif lyang lmendorong 

lkonsumen luntuk lmengambil ltindakan lpembelian lyang lsebenarnya l(Wu, Yeh, & 

Hsiao, 2019). lMinat lbeli lberasal ldari ltingkat lnilai lyang ltelah ldirasakan lsebelum 

lseseorang lmembuat lkeputusan lpembelian lakhir, ldimana lkonsumen lsecara lsadar  

latau ltidak lsadar lakan lmembandingkan lmanfaat lyang lmereka lharapkan ldari lproduk 
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ldengan lbiaya lyang ldiharapkan luntuk lpembeliannya l(Morwitz, 2012). lNiat lbeli 

ldapat lerat lhubungannya ldengan lniat lkonsumen luntuk lmembeli lproduk latau llayanan 

lberdasarkan lpenilaian lsubjektif ldengan levaluasi lumum. 

Purchase lintention ladalah lrencana lsadar lindividu luntuk lmelakukan lupaya 

luntuk lmembeli lmerek l(Weismueller, Harrigan, & Wang & Soutar, 2020). 

lSementara lsikap lmerek lhanya lmerupakan lringkasan levaluasi lsuatu lmerek, lniat lbeli 

ladalah lkecenderungan lpribadi lyang lberkaitan ldengan lmerek ldengan lniat lmelakukan 

lperilaku lpembelian l(Zhu, Wang, & Wang & Wan, 2016). lDalam lbeberapa ltahun 

lterakhir, lsitus ljejaring lsosial lmendapat lperhatian lyang lmeningkat ldari lpemasar  lyang 

lingin lmemanfaatkan lpeluang luntuk lmemengaruhi lniat lbeli lkonsumen. lSalah lsatu 

lfaktor lutama lyang ldapat lmempengaruhi lniat lbeli lkonsumen ldi lsitus ljejaring lsosial 

ladalah lelectronic lword-of-mouth l(Erkan & Evans, 2016). lMenurut  lKotler ldan 

lKeller ldalam lFoster l(2016) lyang lmendefinisikan lniat lbeli lsebagai lperilaku 

lkonsumen lketika lmereka ltertarik luntuk lmembeli lsuatu lproduk latau ljasa. lSedangkan 

lNguyen l& lGizaw l(2014) lmenjelaskan lbahwa lniat lbeli ladalah laktivitas lmental lyang 

lmendahului ltindakan lseseorang lsebelum lmenggunakan lsuatu lproduk latau ljasa 

l(Puspitasari let lal., l2018). lNiat lbeli ljuga ldipelajari loleh lZaman ldan lArslan l(2014) ldi 

lmana lmereka lmendefinisikannya lsebagai lkemungkinan lkonsumen luntuk lmembeli 

lsuatu lproduk latau llayanan, lniat lbeli lpositif ladalah lketika lpembelian laktual lterjadi 

ldan lsebaliknya, lniat lbeli lnegatif ladalah lketika lpembelian laktual ltidak lterjadi. lNiat 

lbeli ldikumpulkan ldari lsemua lproses lbelajar ldan lberpikir  lyang lmenyebabkan 

lperasaan lyang ldirasakan lterhadap lsuatu lproduk l(Lin & Bih-Syah Lin, 2016). lNiat 

lbeli ltelah ldianggap lsebagai lsalah lsatu lkomponen lpenting ldalam lperilaku lpembelian  
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lkonsumen, lkarena lmempengaruhi lkonsumen ldalam lmembuat  lpilihan lmengenai 

lmerek ltertentu ldi lantara lbeberapa lmerek ldi lpasar l(Alrwashdeh & Emeagwali & 

Aljuhmani, 2019). lSelain litu, lniat lbeli lmemberikan lkemungkinan lseberapa lbesar  

ltekad lkonsumen luntuk lmembeli lkomoditas, lkemungkinan lpembelian lyang llebih 

ltinggi lmenunjukkan lniat lbeli lyang lkuat l(Wu & Wang, 2011). lSelain litu lkeputusan 

lpembelian lindividu ldalam lkaitannya ldengan lmerek ltertentu. lterjadi lsetelah 

ldilakukan levaluasi lyang lmendalam, lsehingga lterdapat  lvariabel lyang ldapat  

lmengukur lniat lbeli lterhadap lharapan lmerek luntuk lmembeli l(Moslehpour, Wong, & 

Lin & Le Huyen Nguyen, 2017). 

Dalam lpenelitian llain lyang ldilakukan loleh lTorak let. lal l(2014), lniat lbeli 

ldidefinisikan lsebagai lrencana lsadar lindividu luntuk lmelakukan lupaya luntuk 

lmembeli lsuatu lmerek. lPreferensi lproduk ldan lniat lbeli ltidak lselalu lidentik ldengan 

lkeputusan lpembelian lyang lsebenarnya lkarena lkedua lfaktor lini lmemiliki lrangkaian 

lanteseden lyang lberbeda, lseperti lsikap lorang llain latau lsituasi lyang ltidak ldiharapkan 

l(Kotler & Keller, 2016). lMenurut lLutz let lal. l(1983) ldalam l(Torlak & Ozkara, 

2014) ltelah lmengidentifikasi ltiga ltipe lrespon lkognitif ldan ltelah lmenetapkan 

lbagaimana lhal ltersebut  lberkaitan ldengan lsikap ldan lniat lmembeli.  lPada lGambar l2.5 

lmenunjukkan lbagaimana ltiga ltipe lrespon lini lberpengaruh lterhadap lsikap lterhadap 

lmerek ldan lsikap lterhadap lperiklanan, ldan lbagaimana lkeduanya lberpengaruh 

lterhadap lniat luntuk lmembeli. 
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Gambar 2. 4 lCognitive lAssociation lModel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber: lLutz let lal. l(1983) ldalam l(Torlak & Ozkara, 2014) 

Menurut  lAlrwashdeh, let lal l(2019) lpurchase lintention ladalah lukuran lkekuatan 

lniat lseseorang luntuk lmelakukan lperilaku ltertentu ldalam lmempengaruhi luntuk 

lmembuat lpilihan lmengenai lmerek ltertentu ldi lantara lbeberapa lmerek. lAdapun 

ldimensi lpurchase lintention latau lniat lbeli lmenurut  lAlrwashdeh, let lal l(2019) lterdiri 

ldari lenam l(6) ldimensi lyaitu: lKecenderungan lingin lmembeli lsuatu lproduk/merek  

ldibanding lyang llain,  lmerekomendasikan lorang llain luntuk lmembeli lproduk/merek,  

lberniat luntuk lmembeli lproduk/merek ldi lmasa ldepan, lmenyukai lmembeli 

lproduk/merek lyang ldiperkenalkan loleh lteman-teman ldi ljejaring lsosial ldaripada  

lproduk ldan lmerek l(pesaing) llain lyang lada, lkeingingan lmerekomendasikan lproduk 

latau lmerek lyang ldiperkenalkan loleh lteman-teman ldi lsosial ljaringan lke lorang llain 

lserta lkeinginan lmembeli lproduk latau lmerek lsetelah ldiperkenalkan loleh lteman-

teman ldi ljejaring lsosial. 
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2.3.  l l lPengembangan lHipotesis 

2.3.1. Pengaruh lBrand lImage lTerhadap lPurchase lIntentions 

 lMemiliki lcitra lyang lbaik lterhadap lsuatu lmerek ldapat lmeningkatkan 

lkemungkinan lpembelian lmerek ltersebut lproduk latau llayanan. lGagasan lini ltelah 

ldidukung loleh lbanyak lpeneliti lseperti l(Wang & Tsai, 2014) lyang lmenemukan 

lbahwa lcitra lmerek ldapat lsecara llangsung lmempengaruhi lniat lbeli linvestor ldi 

lmembeli lreksa ldana. l(Chakraborty, 2018) lmenunjukkan lbahwa lasosiasi lmerek 

ldapat lmemiliki ldampak lsignifikan lpada lniat lbeli lpelanggan. lAsosiasi lmerek ladalah 

lblok lbangunan luntuk lcitra lmerek. lSebuah lStudi lyang ldilakukan loleh l(Jalilvand & 

Samiei, 2012) lpada lindustri lotomotif lIran lmenunjukkan lbahwa lcitra lmerek ldapat 

lsecara lsignifikan lmempengaruhi lniat lbeli lmobil l(Lin & Bih-Syah Lin, 2016) 

lmelakukan lpenelitian ltentang lniat lbeli lkosmetik lsecara lonline lproduk ldan 

lmenemukan lbahwa lcitra lmerek lperusahaan ldan lcitra lmerek lproduk lsecara lpositif 

lmempengaruhi lniat lpembelian. lStudi llain lyang ldilakukan loleh l(Aghekyan, 

Forsythe, Chattaraman, & Kwon, 2012)  ltentang lniat lbeli lonline lproduk lpakaian ljadi 

lmenegaskan lbahwa lmemiliki lcitra lmerek lproduk lyang lmenguntungkan lmembantu 

lmengurangi lpersepsi lrisiko ldan lpada lgilirannya ldapat lmempengaruhi lniat lbeli 

lkonsumen. 

Mengacu lpada luraian ldi latas lmaka lhipotesis lyang ldikembangkan ladalah 

lsebagai lberikut: 

H1: l lBrand lImage lBerpengaruh lPositif lTerhadap lPurchase lIntention. 
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2.3.2. Pengaruh lAdvertisement lTerhadap lPurchase lIntention 

Menurut  l(Latif, A & Abideen, ZU, 2011) liklan ladalah lbagian ldari lbauran 

lpemasaran lyang lmerupakan lsalah lsatu ldari lbauran lpemasaran lyaitu lpromosi,  

ldimana lsebagai lstrategi lpromosi, liklan lberfungsi lsebagai lalat lutama ldalam 

lmenciptakan lkesadaran lproduk ldi lbenak lkonsumen lpotensial luntuk lmengambil 

lkeputusan lpembelian lpada lakhirnya. l lPenelitian lyang ldilakukan loleh l(Siddiqui, 

2014) ldalam ljurnalnya ltentang lIklan lTV lDampak lterhadap lNiat lBeli lKonsumen.  

lHasilnya lmenunjukkan, lfitur lkualitas lmemiliki ldampak ltertinggi lpada lniat lbeli ldan 

lbagaimana lPeriklanan lsecara lkeseluruhan lmemiliki lpengaruh lyang lsangat 

lsignifikan lterhadap lniat lpembelian.  l(Wang, Cheng, & Chu, 2012) lyang 

lmenyatakan ldaya ltarik liklan lbertujuan luntuk lmemotivasi lkonsumen luntuk 

lmelakukan ltindakan lkhusus latau lmempengaruhi lsikapnya lterhadap lproduk ltertentu. l 

lSikap lpositif lakhirnya lmengarah lpada lperilaku lpositif.  lArtinya, lketika lkonsumen 

llebih lmenyukai lsuatu lproduk lmaka lkemungkinan lmereka luntuk lmembeli lproduk 

ltersebut  llebih ltinggi. 

Mengacu lpada luraian ldi latas lmaka lhipotesis lyang ldikembangkan ladalah 

lsebagai lberikut: 

H2: l lAdvertisement lBerpengaruh lPositif lTerhadap lPurchase lIntention. 

2.3.3. Pengaruh lElectronic lWord lof lMouth lTerhadap lPurchase lIntention 

Kepercayaan lmemainkan lperan lutama ldalam lmempengaruhi lniat lpembelian.  

lMemiliki lkepercayaan lpada ltoko lonline ldapat lmembantu lmengurangi lrisiko lyang 

ldirasakan lterkait ldengan lpembelian ldari ltoko litu lyang lpada lgilirannya lakan 

lmemengaruhi lniat lpembelian lsecara lpositif l(van der Heijden H & Verhagen, 
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2013). lSalah lsatu lcara lmembangkitkan lkepercayaan lpada lperusahaan ldan 

lproduknya ladalah lE-WOM l(See-To & Ho, 2014). lOrang-orang lberbagi lpendapat 

ldan lpengalaman lmereka lmelalui lE-WOM, lyang ldapat lberfungsi lsebagai lsumber  

linformasi lbagi lcalon lpelanggan. lBerdasarkan lsifat linformasi l(E-WOM lpositif latau 

lE-WOM lnegatif) lyang ldibagikan loleh lkonsumen lsebelumnya ltentang lproduk latau 

lperusahaan, lpelanggan lpotensial ldapat lmengembangkan ltingkat lkepercayaan lpada 

lperusahaan latau lproduk lyang ldiulas l(See-To & Ho, 2014). lKepercayaan lini 

lnantinya lakan lberdampak lpada lniat lpembelian lpelanggan lpotensial ltersebut. lStudi 

lsebelumnya lmenunjukkan lbahwa lopini lpelanggan ldapat lberperan lpenting lperan 

lpenting ldalam lmemengaruhi lniat lpembelian lonline. lSebuah lstudi loleh l(Lin, Lee, & 

Horng) lmengungkapkan lbahwa lkualitas largumen lulasan lonline lberhubungan lpositif 

ldengan lniat lpembelian lonline. lMenurut  l(Erkan & Evans, 2016) lmenemukan lbahwa 

lE-WOM lyang lditemukan ldi lsitus lbelanja llebih lbanyak lberpengaruh lpada lniat lbeli 

lonline ldibandingkan ldengan lE-WOM lyang lditemukan ldi lsitus lweb lmedia lsosial.  

lMenurut l(Hsu & Lin, 2013) lrekomendasi lonline ldiperoleh ldari lblogger lsignifikan 

lmempengaruhi lniat lbelanja lonline lpengguna lblog. lMenurut  l(See-To & Ho, 2014), 

lmenyimpulkan ldalam lstudi lmereka lbahwa lE-WOM lmemiliki ldampak llangsung 

lpada lniat lpembelian lonline. 

 lMengacu lpada luraian ldi latas lmaka lhipotesis lyang ldikembangkan ladalah 

lsebagai lberikut: 

H3: l l lElectronic lWord lof lMouth lBerpengaruh lPositif lTerhadap lPurchase 

lIntentio. 
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2.4. Model lPenelitian 

Dari lbeberapa lhasil lpenelitian lsebelumnya ldi latas, lmodel lpenelitian 

lmenggambarkan lhubungan ldari lvariabel lindependen lyaitu lbrand limage l(X1), 

ladvertisement l(X2), lelectronic lword lof lmouth l(E-WOM) l(X3), lterhadap lvariabel 

ldependen lyaitu lpurchase lintention l(Y). lModel lPenelitian ldigambarkan l2.6 lsebagai 

lberikut lini: 

Gambar 2. 5 Kerangka lPemikiran 

Sumber: Di replikasi dari (Alrwashdeh, Emeagwali, & Aljuhmani, 

2019) 
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