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BAB 2
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS
2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Pemasaran (Marketing)

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal ini disebabkan karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, di mana secara langsung berhubungan dengan konsumen. Konsep dasar pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai sasaran organisasi adalah perusahaan harus lebih menjadi efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih, dimana dalam pemasaran, perusahaan melakukan usaha untuk menyampaikan pesan produk maupun pesan perusahaan kepada masyarakat secara umum, calon konsumen, dan konsumen. Keberhasilan pemasaran merupakan kunci kesuksesan dari suatu perusahaan. 


Definisi pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2011:33) sebagai “Marketing is the process by which companies create value for customers and build strong customer relationships in order to capture value from customers in return”. Artinya pemasaran adalah proses di mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. 


Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller (2009:5), pengertian pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. Selanjutnya menurut Daryanto (2011:1), “Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain”.   


Dari ketiga definisi ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa pada dasarnya pemasaran bukan hanya menjual barang atau jasa, tapi juga meliputi kegiatan pemenuhan kebutuhan dan keingingan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran, untuk dapat menciptakan suatu nilai pelanggan dan untuk membangun hubungan pelanggan, agar pada akhirnya dapat tercipta kepuasan konsumen, serta dapat menghasilkan laba bagi perusahaan. 
2.1.2 Produk (Product)

Menurut Philip Kotler dan Armstrong (2011:236), “ Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan”. Lebih jauh lagi, Soeryanto (2009:95) menjelaskan bahwa “Produk adalah barang, jasa, atau gagasan yang dipasarkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen”. Adapun pengertian lain menurut Rangkuti (2009:20) yang menjelaskan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Berdasarkan wujudnya, produk dapat dibedakan menjadi dua, yaitu :

· Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan, dan perlakuan fisik lainnya
· Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual (dikonsumsi pihak lain).  

2.1.3 Country-of-origin

Mengutip dari jurnal yang berjudul “Evaluasi Pengaruh Country-of-Origin, Merek, dan Harga pada Pembelian Produk Susu Import”, Badri dan Davis (1995) memahami efek country-of-origin sebagai efek “made in”. Selanjutnya dari jurnal yang sama, Ahmed, Johnson dan Boon (2004) secara jelas mendefinisikan country-of-origin sebagai “country of manufacture or assembly that is identified by ‘made in’ or ‘manufactured in’ labels”, yang artinya negara produsen atau perakitan yang diidentifikasi oleh label “dibuat di” atau “diproduksi di”. Czinkota dan Ronkainen (2001) menyebutkan bahwa country-of-origin image dipahami sebagai efek yang muncul dalam persepsi konsumen yang dipengaruhi oleh lokasi di mana suatu produk dihasilkan. Lokasi atau negara tempat suatu produk dihasilkan akan memengaruhi persepsi orang mengenai kualitas produk tersebut. 


Reputasi suatu negara terhadap kategori produk cenderung lebih berpengaruh daripada daya tarik secara keseluruhan (O’Shaughnessy dan O’Shaughnessy,2000). Reputasi ini yang sering dikenal dengan Country-of-origin reputation atau image. Lusk et al.(2006) di dalam jurnal yang berjudul “The Effect of Country of Origin on brand equity : an empirical study on generic drugs” menyatakan bahwa konsumen dapat menggunakan reputasi suatu negara untuk memprediksi kualitas produk. Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Parkvithee dan Miranda (2012) di dalam jurnal yang berjudul “A Conceptual Study on Country-of-Origin Effect on Consumer Purchase Intention” bahwa orang-orang peduli dari negara mana suatu produk dihasilkan dan di mana produk tersebut dibuat, serta mempertimbangkan faktor ini saat mengevaluasi kualitas suatu produk.


 Wall et al. (1991) menemukan bahwa informasi Country-of-origin lebih penting dalam memengaruhi penilaian kualitas produk daripada informasi merek atau harga. Berdasarkan jurnal “Evaluasi Pengaruh Country-of-Origin, Merek, dan Harga pada Pembelian Produk Susu Import”, country-of-origin akan menciptakan suatu persepsi tertentu akan suatu merek atau produk, di mana persepsi bisa positif atau negatif. Persepsi yang positif itulah yang akan membawa kepada keputusan untuk membeli. 


Efek country-of-origin di negara maju cenderung lebih kecil (Elliot and Comoron, 1994). Sedangkan negara berkembang memiliki efek country-of-origin yang lebih besar. Hal ini dikarenakan kepercayaan masyarakat berkembang akan kualitas yang lebih baik dihasilkan oleh negara maju. Reputasi terhadap negara asal produk dapat dilihat dari salah satu produk yang dihasilkan. Misal, bagi konsumen Indonesia produk-produk seperti otomotif dan elektronik dari Jepang lebih mahal dan mempunyai kualitas yang lebih tinggi dibanding produk Korea. 


Konsumen sering mengasosiasikan suatu perusahaan atau merek tertentu dengan negara tertentu yang merupakan efek dari country-of-origin reputation. Sikap konsumen atas merek tertentu yang diproduksi di suatu negara tertentu bisa positif, negatif, maupun netral, tergantung pada persepsi dan pengalaman konsumen. Secara umum, maka dapat disimpulkan bahwa country-of-origin reputation merupakan efek yang muncul dalam persepsi konsumen yang dipengaruhi oleh lokasi di mana suatu produk atau merek dihasilkan. Lokasi atau negara tempat merek itu dihasilkan akan memengaruhi persepsi konsumen akan kualitas produk tersebut. 

Durairaj Maheswaran (1994) menyatakan bahwa tingkat keahlian konsumen dan kekuatan dalam mengidentifikasi negara asal produk akan berpengaruh terhadap evaluasi produk. Dengan demikian, bila suatu negara mempunyai reputasi produknya bermutu rendah, maka negara tersebut akan mempunyai citra negara yang rendah terhadap kualitas produk yang dihasilkannya. Kata country-of-origin (COO) secara umum mampu mendeskripsikan pengaruh COO itu sendiri terhadap sikap konsumen. Pengaruh COO terhadap konsumen menurut Schweiger, Otter, & Strebinger (1995), meliputi 4 faktor, yaitu :

- Evaluasi afektif terhadap negara asal produk yang merupakan emosi atau perasaan konsumen terhadap negara asal produk
- Evaluasi kognitif yang merupakan pengetahuan, persepsi, dan kepercayaan konsumen terhadap negara asal produk
- Image ‘made in’ yang merupakan kompetensi negara asal tersebut dalam memproduksi suatu produk
- Evaluasi individual produk COO yaitu evaluasi terhadap produk di negara asal tersebut. 
 

2.1.4 Patriotisme Konsumen (Consumer Patriotism)


Patriotisme menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah sikap seseorang yang bersedia mengorbankan segala-galanya untuk kejayaan dan kemakmuran tanah airnya; semangat cinta Tanah Air. Albarq dan Nik Mat (1995) mendefinisikan patriotisme sebagai cinta atau pengabdian kepada negara tertentu. Beberapa tokoh seperti Blank (2003) & Schmidt (2003) melalui studi mereka mendukung pendapat bahwa patriotisme tidak sama dengan nasionalisme. Nasionalisme lebih bernuansa dominasi, superioritas atas kelompok bangsa lain. Tingkat nasionalisme suatu kelompok atau bangsa, ditekankan pada adanya perasaan “lebih” atas bangsa lain. 
Dibandingkan nasionalisme, patriotisme lebih berbicara akan cinta dan loyalitas. Staub (1997) menyatakan patriotisme sebagai sebuah keterikatan (attachment) seseorang kepada kelompoknya (suku, bangsa, partai politik, dan sebagainya). Keterikatan ini meliputi kerelaan seseorang dalam mengidentifikasikan dirinya pada suatu kelompok sosial (attachment) untuk selanjutnya menjadi loyal. Berdasarkan pada jurnal yang berjudul “A Conceptual Study on Country-of-Origin Effect on Consumer Purchase Intention”, para ahli menyimpulkan bahwa patriotisme merupakan perasaan positif termasuk di dalamnya rasa cinta seseorang terhadap negaranya. Pengertian lain adalah berupa kesediaan untuk berkorban bagi negara, dan tidak terkait dengan perasaan negatif (Akhter, 2007).  

Preferensi atas produk domestik dapat disebut sebagai rasa patriotik (Pecotish dan Rosenthal, 2001). Konsumen memilih produk atau merek lokal dengan berbagai alasan, seperti rasa familiar, dan juga berdasar pada fakta bahwa hal itu dapat bermanfaat bagi perekonomian lokal. Zajonc dan Markus (1982) berpendapat bahwa respon patriotik terhadap produk dalam negeri atau menentang produk asing dapat menimbulkan respon perilaku. Faktor seperti etnosentrisme, perasaan akan kebanggan nasional, dan pengalaman pribadi dari visi global juga dapat memengaruhi perilaku terhadap produk luar. Beberapa penelitian sebelumnya mengindikasi bahwa oleh karena patriotisme konsumen, ada kecenderungan bagi konsumen untuk mengevaluasi produk dalam negeri secara lebih baik dibanding konsumen asing. 

Han (1988) menyatakan bahwa emosi patriotis konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi dan perilaku pembelian. Lebih jauhnya lagi, Han juga menyatakan bahwa patriotisme konsumen dapat menunjukkan kerelaan untuk berkorban untuk membeli merek dalam negeri. Jadi, dimensi dari patriotisme konsumen dapat ditunjukkan melalui rasa cinta dan pengorbanan untuk membeli merek dalam negeri (preferensi untuk membeli merek dalam negeri dibanding merek luar).  
2.1.5 Merek (Brand)

Menurut Chandrasekar (2010:191) “Brand is a name term, sign, symbol, or design or a combination of them intended to identify the goods or sevices of one seller or group of seller and to differentiate them from those of the competitors”. Merek adalah istilah nama, tanda, simbol, atau desain atau kombinasi yang dimaksudkan  untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual dan untuk membedakan perusahaan tersebut dari para pesaingnya. Di samping itu, menurut Kotler dan Keller (2009:258), merek adalah produk atau jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari produk atau jasa lainnya dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. 

Pengertian lain merek menurut Armstrong dan Keller (2011:256) bahwa merek lebih dari sekedar nama dan simbol. Merek adalah elemen kunci dalam hubungan perusahaan dengan pelanggan. Merek mewakili persepsi dan perasaan konsumen tentang produk dan segala kinerjanya, bahwa produk atau jasa berarti untuk konsumen, dan dalam analisis akhir, merek ada di kepala konsumen.  

Arti sebuah nama, merek, atau brand adalah segalanya. Brand mengandung janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Bagi konsumen, merek dapat memberikan jaminan akan kestabilan kualitas yang berarti bahwa suatu produk dengan merek yang sama maka kualitasnya pun akan sama walau dibeli di tempat yang berbeda. Sedangkan bagi perusahaan, merek dapat membantu kegiatan promosi untuk meningkatkan citra perusahaan.


Menurut Alycia Perry dan David Wisnom III, merek merupakan janji dari sebuah hubungan dan jaminan kualitas. Merek yang baik akan memberikan suatu jaminan kualitas tetapi lebih dari sekedar itu merek merupakan suatu simbol yang kompleks. Brand bisa menjadi mind set bagi seseorang jika seseorang itu telah mengalami komunikasi (proses pengiriman pesan) dan pengalaman terhadap brand tersebut berdasarkan pengalaman emosional ataupun telah mengalami fungsi dari produk suatu brand tersebut (Kotler & Keller).  Hasan (2009:152) menjelaskan dalam suatu merek terkandung enam macam makna, yaitu :
· Atribut (Attributes)


Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu dan memberikan gambaran tentang sifat dari model itu sendiri
· Manfaat (Benefit)


Atribut dari sebuah merek itu harus dapat diterjemahkan dalam bentuk manfaat fungsional maupun emosional
· Nilai (Value)


Merek tersebut juga dapat turut serta memberikan nilai lebih tinggi bagi produsennya
· Budaya (Culture)


Sebuah merek dapat turut serta mencerminkan budaya tertentu
· Kepribadian (Personality)


Merek tersebut dapat mencerminkan kepribadian dari individu pemakainya
· Pemakai (User)


Merek tersebut menyiratkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk. 
2.1.6 Brand Attitude 


Sikap (attitude) adalah suatu mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melalui pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis terhadap perilaku (Nugroho J. Setiadi, 2003). Aaker dan Myers (1991) mengatakan bahwa “A brand attitude represent the like or dislike feeling toward a brand”, yang berarti sikap atas merek menunjukkan suatu perasaan suka atau tidak suka terhadap merek tertentu.  

Sikap konsumen terhadap merek dapat diartikan sebagai penyampaian apa yang diharapkan pembeli agar dapat memuaskan kebutuhan-kebutuhan pembeli. Karena itu, sikap konsumen dapat memacu keinginan atau niat untuk membeli suatu produk. Selanjutnya Chaundhuri (1999) mengatakan bahwa sikap terhadap merek (brand attitude) adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek. Keller (1998) menambahkan bahwa sikap terhadap merek dapat dibentuk dari kepercayaan tentang atribut intrinsik dari suatu merek dan juga manfaat fungsional serta pengalaman yang menyertainya. Sikap terhadap merek dapat juga dibentuk melalui kepercayaan dasar seseorang tentang atribut ekstrinsik dari suatu merek dan juga manfaat simbiotik yang ada di dalamnya (Lutz, 1975 ; Keller, 1998). 

Dalam model ekuitas merek, ditemukan bahwa peningkatan pangsa pasar terjadi ketika sikap terhadap merek semakin positif, dan sikap merek akan berpengaruh pada ekuitas merek (Chaudhuri, 1999). Sikap terhadap merek tertentu sering memengaruhi apakah konsumen akan membeli atau tidak. Konsumen yang memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek akan kurang sensitif terhadap merek favoritnya selama mereka terus mendapatkan kepuasan dari mengonsumsi merek tersebut (Sheth, Newman & Gross, 1991). 

Sikap terhadap merek (attitude toward to the brand) adalah perilaku konsumen yang erat kaitannya dengan nilai merek bagi konsumen dan ekspektasi konsumen (Percy dan Rossiter, 1992). Sikap terhadap merek menurut Assael (2001) adalah kecenderungan yang dipelajari konsumen untuk mengevaluasi merek dengan cara mendukung (positif) atau tidak mendukung (negatif) secara konsisten. Sikap positif terhadap merek tertentu akan memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap merek tersebut, sebaliknya jika negatif akan menghalangi konsumen untuk melakukan pembelian (Sutisna, 2002). Sikap terhadap merek mempresentasikan pengaruh konsumen terhadap suatu merek, yang dapat mengarah pada tindakan nyata, seperti pilihan terhadap suatu merek (Kurniawati, 2009). Sikap positif terhadap merek (positive brand attitude) memiliki 3 dimensi, berupa:

· Merek diingat : mengenali dan mengingat suatu merek tertentu dalam benak (Till dan Baack, 2005 ; Shapiro dan Krishnan, 2001)
· Merek disukai : suka atau tidak suka terhadap suatu merek (Till dan Baack, 2005 ; Shapiro dan Krishnan, 2001)
· Merek dipilih : adanya kecenderungan preferensi merek tertentu dibanding merek lain (Hyung Seung Jin, 2004). 
2.1.7 Brand Strength

Berdasarkan kutipan dari artikel dengan judul “Brand Strength and The Halo Effect” oleh Frederiksen, Lee W. (2012), pengertian dari brand strength sebagai kombinasi dari reputasi perusahaan dan visibilitasnya. Perusahaan bereputasi baik dengan visibilitas yang baik memiliki merek yang lebih kuat. Dengan memiliki merek yang kuat, perusahaan akan membentuk pelanggan setia setiap tahun. Perusahaan tersebut dapat meningkatkan pendapatan dengan memperkenalkan produk baru ke pasar. Pelanggan yang loyal terhadap merek tersebut lebih mungkin untuk mencoba produk baru itu. 


Dengan merek yang kuat juga, otomatis perusahaan memiliki pangsa pasar yang tinggi karena reputasinya.Sebuah merek yang kuat memungkinkan perusahaan untuk memiliki aliran pendapatan yang lebih dapat diprediksi karena mereka memahami basis pelanggan dan pangsa pasar. Menurut Simamora (2003 : 49-51), brand yang kuat memperoleh manfaat-manfaat sebagai berikut :

· Loyalitas yang memungkinkan terjadi transaksi berulang
· Memungkinkan perusahaan menetapkan harga yang lebih tinggi (premium), yang berarti margin yang lebih tinggi bagi perusahaan 

· Memberikan kredibilitas pada produk lain yang menggunakan brand tersebut
· Memberikan return yang lebih tinggi
· Memungkinkan diferensiasi relatif dengan pesaing yang jelas, bernilai dan berkesinambungan
· Memungkinkan fokus internal yang jelas
· Konsumen akan lebih toleran terhadap kesalahan produk atau perusahaan karena adanya loyalitas tinggi yang terbentuk dari kuatnya brand. 


Feldwick (1996) dalam Tjiptono (2008:47) menyediakan klasifikasi atas arti yang berbeda dari ekuitas merek, yaitu :

· Total nilai dari merek sebagai aset yang terpisah – penentuan harga ketika merek dijual atau termasuk dalam balance sheet. Pengertian ini yang sering disebut sebagai brand valuation atau brand value. Makna ini biasa diadopsi oleh akuntan keuangan
· Pengukuran atas kuatnya ikatan konsumen dengan merek. Pengertian ini biasa disebut sebagai brand strength (yang identik dengan brand loyalty). Hal ini sekaligus merefleksikan permintaan relatif  konsumen terhadap sebuah merek
· Deskripsi dari asosiasi dan kepercayaan yang dimiliki konsumen mengenai merek. Pengertian ini biasa dikenal dengan brand image atau brand description. 

Ketika para marketer menggunakan istilah ‘brand equity’, hal itu cenderung mengenai brand description atau brand strength. Mengutip dari jurnal yang berjudul “ Brands and brand equity : definition and management”, ada hubungan yang diasumsikan antara interpretasi dari ekuitas merek di atas. Hubungan ini menyiratkan rantai sebab-akibat sebagaimana ditunjukkan dalam gambar di bawah ini :


Gambar 2.1 Rantai Ekuitas Merek

Sumber : Journal “Brands and brand equity : definition and management” 
Secara sederhana, brand image atau brand description disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan dari target pasar dengan menggunakan bauran pemasaran berupa produk, harga, tempat dan promosi. Keberhasilan atau gagalnya proses ini yang menentukan kekuatan merek (brand strength atau brand loyalty). Brand value ditentukan oleh brand loyalty, karena hal ini yang menyiratkan jaminan arus kas di masa depan. 

Berdasarkan deskripsi dari brand equity yang dikemukan oleh Feldwick ini, diketahui juga bahwa dimensi dari brand strength ini adalah seberapa kuat ikatan konsumen dengan merek atau permintaan relatif konsumen atas merek. 


Dalam penelitian ini digunakan variabel brand strength dan bukan brand loyalty dengan alasan untuk membahas mengenai brand strength lebih jauh lagi, serta mencari bagaimana pengaruh dari variabel-variabel eksogenus yang ada terhadap variabel ini, dan menambah pengetahuan akan brand strength dengan berpegang pada jurnal yang berjudul “Effects of Country-of-Origin, Consumer Patriotism, and Values on Brand Strength : A Multi-Attribute Setting” sebagai sumber teori utama. 
2.1.8 Hubungan antar Variabel
Sejumlah studi akan country-of-origin menemukan bahwa efek country-of-origin menunjukkan kecenderungan bagi konsumen untuk memilih produk dalam negeri dibanding produk impor (Han, 1988; Hong & Wyer, 1989; Papadopoulas et al., 1990). Dengan demikian, diketahui bahwa country-of-origin memiliki pengaruh terhadap consumer patriotism. 
Sejumlah studi sebelumnya telah melaporkan arti penting country-of-origin pada brand attitude. Efek country-of-origin diyakini ada dan memiliki pengaruh terhadap produk evaluasi dan intensi pembelian (Bilkey dan Nes 1982; Cordell 1991; Tse dan Gorn 1993). Penelitian lain juga menemukan bahwa efek country-of-origin meliputi kecenderungan bagi konsumen untuk mengevaluasi produk produksi dalam negeri sendiri (produk lokal) dengan lebih baik daripada terhadap produk impor (Kaynak & Cavusgil, 1983). 

Faktor lain yang juga mungkin memengaruhi brand attitude adalah consumer patriotism (Shimp dan Sharma 1987; Han 1988). Han (1988) mengemukakan bahwa emosi patriotis konsumen memiliki pengaruh yang signifikan pada attitudes dan purchase intentions. Han juga menyatakan bahwa patriotisme konsumen dapat mengindikasi kesediaan seseorang untuk berkorban demi membeli merek dalam negeri. Dengan demikian, rasa patriotisme konsumen dapat menciptakan suatu brand attitude yang positif atas merek dalam negeri.  
Berdasarkan jurnal yang berjudul “Objective Measures of Emotion Related to Brand Attitude : A New Way to Quantify Emotion-Related Aspects Relevant to Marketing”, sikap positif terhadap merek cenderung memiliki dampak positif pada perilaku pembelian dan brand loyalty (brand strength). Dalam Wikipedia juga dijelaskan bahwa true brand loyalty muncul ketika pelanggan memiliki sikap yang relatif tinggi terhadap merek yang kemudian ditunjukkan melalui perilaku pembelian ulang. Brand loyalty diduga sebagai akibat yang hadir dari asosiasi antara kepuasan (satisfaction) dengan brand attitude (Oliver, 1999). Brand attitudes dapat mempengaruhi niat pembelian ulang melalui dampaknya terhadap perilaku pembelian ulang (Ajzen & Fishbein, 1980).  
Penelitian sebelumnya telah mengemukakan bahwa brand loyalty dapat diklasifikasi sebagai komponen perilaku dan bergantung pada persepsi kualitas dan country-of-origin (Lee et al., 2008; Malai dan Speece, 2005). Di lain pihak, Yasin, Noor, dan Mohamad (2007) juga telah melakukan eksplorasi pengaruh dari country-of-origin image pada brand loyalty. Hasilnya menunjukkan bahwa country-of-origin image dari suatu merek dapat memengaruhi brand equity secara langsung atau tidak langsung dengan dimediasi oleh brand loyalty dan brand awareness. 
Yanamandram dan White (2005) menyatakan ada beberapa faktor berbeda yang membuat seseorang berperilaku dengan cara tertentu dan mengembangkan behavioural brand loyalty. Salah satu faktor di antaranya adalah rasa patriotisme. 
Berdasarkan penguraian di atas, maka diketahui bahwa baik country-of-origin dan consumer patriotism sama-sama dapat memiliki pengaruh terhadap brand attitude dan brand loyalty, di mana brand attitude memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. Dengan demikian, country-of-origin dan consumer patriotism dapat menciptakan suatu brand attitude yang positif, di mana brand attitude yang positif dapat mendorong terbentuknya brand loyalty yang merupakan kekuatan (strength) bagi suatu merek. 
2.2 Kerangka Pemikiran






Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran

2.3 Hipotesis


Berdasarkan teori penunjang dan kerangka pemikiran yang dihubungkan dengan permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini, maka diajukan hipotesis sebagai berikut :

Hipotesis 1

Ho = Country-of-origin (X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Consumer Patriotism (X2) Gantibaju.com
Ha = Country-of-origin (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Consumer Patriotism (X2) Gantibaju.com.
Hipotesis 2 

Ho = Country-of-origin (X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand attitude (Y) Gantibaju.com
Ha = Country-of-origin (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand attitude (Y) Gantibaju.com.
Hipotesis 3
Ho = Consumer Patriotism (X2) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand attitude (Y) Gantibaju.com
Ha = Consumer Patriotism (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand attitude (Y) Gantibaju.com.
Hipotesis 4 

Ho = Country-of-origin (X1) dan Consumer Patriotism (X2) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Attitude (Y) Gantibaju.com

Ha = Country-of-origin (X1) dan Consumer Patriotism (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Attitude (Y) Gantibaju.com.

Hipotesis 5 

Ho = Country-of-origin (X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Strength (Z) Gantibaju.com

Ha = Country-of-origin (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Strength (Z) Gantibaju.com.
Hipotesis 6 

Ho = Consumer patriotism (X2) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand strength (Z) Gantibaju.com
Ha = Consumer patriotism (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand strength (Z) Gantibaju.com.

Hipotesis 7
Ho = Brand attitude (Y) tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Brand strength (Z) Gantibaju.com
Ha = Brand attitude (Y) memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Brand strength (Z) Gantibaju.com.
Hipotesis 8
Ho = Country-of-origin (X1), Consumer patriotism (X2), dan Brand Attitude (Y) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand strength (Z) Gantibaju.com
Ha = Country-of-origin (X1), Consumer patriotism (X2), dan Brand Attitude (Y) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand strength (Z) Gantibaju.com.
Brand Value





Brand Strength





Brand Description





Country-of-origin  (X1)


Afektif


Kognitif


Image ‘made in’


Evaluasi individual





Schweiger, Otter, & Strebinger





Brand Attitude (Y)


Merek diingat


Merek disukai


Merek dipilih


Merek dipilih





Till dan Baack, Shapiro dan Krishnan, Hyung Seung Jin








Brand Strength (Z)


Ikatan dengan merek


Feldwick





Consumer Patriotism  (X2)


Cinta merek lokal


Preferensi merek lokal





Albarq dan Nik Mat 
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