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PENGARUH REPUTASI DAN EKUITAS MEREK
TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN
(Studi Pada Produk Hight Dan Low Involvement)

Amir Rumratl

Abstrak

Pendekatan pemasaran tidak lepas dari sisi konsumen, sebab konsumen
mempunyai peranan penting, dimana konsumen sebagai alat ukur dalam
menentukan keberhasilan suatu barang atau jasa. Oleh sebab itu peran
pemasaran bertujuan memuaskan kebutuhan manusia, dimana kebutuhan
manusia akan bergerak dinamis sesuai dengan perkembangan sehingga para
pemasar harus peka membaca setiap perubahan selera konsumennya.
Pengetahuan konsumen terhadap sebuah produk atau merek sering dipengaruhi
oleh reputasi dan ekuitas dari produk tersebut. Dimana reputasi dan ekuitas
produk dianggkap memiliki kualitas yang baik maka konsumen tetap loyal untuk
mempergunakan atau membelinya. Reputasi adalah persepsi konsumen tentang
pengetahuan mereka terhadap merek dan tanggapan atau pendapat individu lain
terhadap merek. Ekuitas Merek, seperangkat asset dan liabilitas merek yang
berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang dapat menambah
atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada
perusahaan atau para pelanggan. Loyalitas Konsumen telah dikonseptualisasikan
sebagai pola aktual dari perilaku pembelian suatu merek secara berulang atau
behavioral intention untuk membeli suatu merek dan mendorong orang lain
untuk membeli merek tersebut. Konsumen yang ingin membeli produk high
involvement cenderung untuk mengevaluasi merek secara lebih detail dan
komprehensif. Konsumen yang seperti ini lebih pada pencarian informasi secara
detail pada merek yang akan mereka konsumsi dan secara aktif dalam pencarian
informasi.

Kata Kunci : Reputasi, Ekuitas dan Loyalitas Konsumen

A. Pendahuluan

Sejalan dengan perkembangan dunia bisnis saat ini, maka semakin
berkembangnya tingkat persaingan dalam pemenuhan kebutuhan manusia.
Peran pemasaran semakin penting dalam suatu perusahaan, baik itu
perusahaan yang menghasilkan barang maupun jasa. Pendekatan pemasaran
tidak lepas dari sisi konsumen, sebab konsumen mempunyai peranan penting,
dimana konsumen sebagai alat ukur dalam menentukan keberhasilan suatu
barang atau jasa. Oleh sebab itu peran pemasaran bertujuan memuaskan
kebutuhan manusia, dimana kebutuhan manusia akan bergerak dinamis
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sesuai dengan perkembangan sehingga para pemasar harus peka membaca
setiap perubahan selera konsumennya.

Pemasaran pada dasarnya adalah membangun merek di benak konsumen.
Kekuatan merek terletak pada kemampuannya untuk mempengaruhi perilaku
pembelian. Merek diyakini mempunyai kekuatan yang besar untuk memikat
orang untuk membeli produk atau jasa yang diwakilinya. Keputusan
pembelian lebih sering didasarkan pada pertimbangan merek dari pada hal-
hal lain. Banyak variasi produk untuk jenis produk yang sama tetapi dengan
merek yang berbeda pula. Dengan adanya merek maka akan mempermudah
perusahaan untuk mengenalkan produknya kepada para konsumen sehingga
merek harus selalu hidup dan dapat diterima pasar.

Aaker (1997), Merek bukan sekedar nama, istilah, atau tanda, tetapi
merek merupakan sebuah “ikrar" dari perusahaan untuk secara konsisten
memberikan gambaran, semangat, dan pelayanan pada konsumen. Disinilah
dibutuhkan pengelolaan merek yang bukan pekerjaan sederhana, tantangan
besar yang menghadang adalah banyak dan cepatnya perubahan yang terjadi
dalam lingkungan pemasaran, seperti perilaku konsumen, strategi-strategi
kompetitif, aturan-aturan pemerintah dan aspek lain dari lingkungan
pemasaran yang dapat mempengaruhi keberhasilan suatu merek.

Fungsi utama dari sebuah merek adalah agar konsumen dapat mencirikan
suatu produk (baik itu barang maupun jasa) yang dimiliki oleh perusahaan
sehingga dapat dibedakan dari produk perusahaan lain yang serupa atau
yang mirip yang dimiliki oleh pesaingnya. Konsumen yang merasa puas
dengan suatu produk tertentu akan membeli atau memakai kembali produk
tersebut di masa yang akan datang. Untuk dapat melakukan hal tersebut
pemakai harus mampu membedakan dengan mudah antaraproduki yang asli
dengan produk-produk yang identik atau yang mirip. Untuk memungkinkan
satu perusahaan dapat membedakan dirinya dan produk yang dimiliki
terhadap apa yang dimiliki oleh para pesaingnya, maka merek menjadi peran
penting dalam pencitraan dan strategi pemasaran perusahaan, pemberian
kontribusi terhadap citra, dan reputasi terhadap produk dari sebuah
perusahaan di mata konsumen. Citra dan reputasi perusahaan untuk
menciptakan kepercayaan merupakan dasar untuk mendapatkan pembeli
yang setia dan meningkatkan nama baik perusahaan. Konsumen sering
memakai faktor emosional pada merek tertentu, berdasarkan serentetan
kualitas yang diinginkan atau fitur-fitur yang terwujud dalam produk-produk
yang dimiliki merek tersebut. Merek juga dapat menjadi nilai tambah bagi
perusahaan untuk berinvestasi dalam memelihara dan meningkatkan kualitas
produk yang mereka miliki guna menjamin bahwa merek produk yang mereka
miliki memiliki reputasi yang baik.

Reputasi merupakan persepsi konsumen tentang pengetahuan mereka
terhadap merek dan tanggapan atau pendapat individu lain terhadap merek.
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Reputasi suatu merek dapat dikembangkan melalui periklanan dan public
relation tapi juga memungkinkan dipengaruhi oleh kualitas produk dan kinerja
merek.

Kartajaya, Hermawan (2010) menyatakan bahwa reputasi suatu kelompok
akan mengarahkan pada harapan yang positif dari kelompok lain yang
dihasilkan dari pengembangan hubungan timbal balik antara kelompok-
kelompok. Jika seorang konsumen mempersepsikan bahwa pendapat individu
lain yang menyatakan bahwa merek tersebut bagus (reputasi yang bagus)
maka konsumen dapat mempercayai merek tersebut dan akan membelinya
karena merek tersebut memilki kompetensi yang baik dipasaran.

Upaya memahami hubungan antara konsumen dengan merek
menghasilkan ekuitas merek. Ekuitas merek dapat meningkatkan
kemungkinan pemilihan merek, mengarah pada Loyalitas konsumen dan
mampu melindungi merek dari hambatan persaingan. Dijelaskan pula bahwa
merek yang kuat akan memberikan keuntungan yang lebih besar dan akses
terhadap saluran distribusi yang lebih baik. Sebagai aset yang penting bagi
perusahaan, ekuitas merek dapat meningkatkan aliran kas pada bisnis
(Kertajaya Hermawan, 2010). Ekuitas merek dapat dihitung dengan
mengurangi pemanfaatan atribut fisik produk dari total pemanfaatan suatu
merek.

Ekuitas merek dapat meningkatkan kemungkinan pemilihan merek,
mengarah pada Loyalitas konsumen dan mampu melindungi merek dari
hambatan persaingan. Dijelaskan pula bahwa merek yang kuat akan
memberikan keuntungan yang lebih besar dan akses terhadap saluran
distribusi yang lebih baik. Sebagai aset yang penting bagi perusahaan, ekuitas
merek dapat meningkatkan aliran kas pada bisnis.

Suryani Tatik (2008) membangun loyalitas adalah tantangan terbesar yang
biasanya dihadapi oleh perusahaan karena lingkungan yang selalu berubah
dengan cepat, meningkatnya persaingan global, masuknya produk-produk
inovatif dalam waktu yang singkat, kondisi pasar yang jenuh sehingga
membuat tugas mengelola loyalitas menjadi tantangan berat pemasar.

Jika perusahaan mampu membangun loyalitas pelanggan maka akan
memberikan feedback positif kepada organisasi atau perusahaan dan
mempunyai kecenderungan lebih rendah untuk berpindah merek, kurang
sensitif terhadap harga, frekuensi pembelian yang tinggi, lebih banyak
menjadi kekuatan dalam word of mouth communication serta menciptakan
bisnis referral.

Loyalitas menjadi tujuan utama dibanyak perusahaan karena berhubungan
dengan kelangsungan hidup suatu merek atau bahkan perusahaan itu sendiri.
Loyalitas terjadi ketika konsumen merasakan bahwa kebutuhannya terpenuhi
secara sangat baik oleh produk dan atau jasa tersebut dibandingkan dengan
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yang lain. Loyalitas mempunyai perilaku pembelian ulang, yang secara

psikologis berarti kesetiaan pada suatu merek tunggal
Keterlibatan konsumen (consumer involvement) merupakan dasar dalam

membangun kepercayaan dan loyalitas pada suatu merek. Suryani Tatik

(2008) mendefinisikan keterlibatan (involvement) sebagai persepsian

seseorang yang berhubungan dengan suatu objek yang didasarkan pada

sesuatu yang melekat pada diri seseorang seperti kebutuhan, nilai dan

ketertarikan.

Landasan Teoritis

1. Reputasi
Reputasi merupakan persepsi konsumen tentang pengetahuan mereka
terhadap merek dan tanggapan atau pendapat individu lain terhadap
merek. Reputasi suatu merek dapat dikembangkan melalui periklanan dan
public relation tapi juga memungkinkan dipengaruhi oleh kualitas produk
dan kinerja merek.
Reputasi merupakan penghargaan yang didapat oleh perusahaan karena
adanya keunggulan—keunggulan yang ada pada perusahaan tersebut,
seperti kemampuan yang dimiliki oleh perusahaan, sehingga perusahaan
akan terus dapat mengembangkan dirinya untuk terus dapat menciptakan
hal-hal yang baru lagi bagi pemenuhan kebutuhan konsumen. Perusahaan
dapat membangun berbagai macam reputasi, seperti reputasi kualitas,
reputasi pemasaran, reputasi inovasi produk, dan lain sebagainya. Suatu
reputasi perusahaan akan menurun manakala gagal dalam memenuhi apa
yang disyaratkan pasar.
Reputasi merek menurut Foley John dan Kendrik Julie (2006)
‘menemukan bahwa reputasi suatu kelompok akan mengarahkan pada
harapan vyang positif dari kelompok lain yang dihasilkan dari
pengembangan hubungan timbal balik antara kelompok-kelompok. Jika
seorang konsumen mempersepsikan bahwa pendapat individu lain yang
menyatakan bahwa merek tersebut bagus (reputasi yang bagus) maka
konsumen dapat mempercayai merek tersebut dan akan membelinya.
Pada konsumen yang fow involvement, pengaruh iklan, pendapat orang
lain tentang suatu merek akan cepat diterima oleh seseorang. Konsep
tersebut sesuai dengan teori Passive learning yang dikemukakan oleh
Krugman’s yang dikutip Assael (1998) menyatakan bahwa pada kondisi
fow involvement, pengaruh iklan dan pendapat orang lain sangat kuat
mempengaruhi diri seseorang karena adanya proses pembelajaran yang
pasif. Pada kondisi high Involvement, kecenderungan seseorang untuk
menerima pendapat orang lain, dan pengaruh iklan tidak berdampak pada
seseorang. Konsep ini sesuai dengan teori Social Judment yang
dikemukakan oleh Sherif's dalam Assael (1998) yang menyatakan bahwa
semakin high involvement seseorang maka rentang penerimaan akan
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semakin rendah terhadap opini atau pendapat orang lain. Hal ini
disebabkan karena konsumen tersebut sudah mempunyai believe yang
diperoleh melalui pencarian informasi dalam proses active learning.

Jika merek dapat memenuhi kebutuhan yang diharapkan konsumen, maka
reputasi yang bagus suatu merek akan memperkuat tingkat kepercayaan
konsumen dan selanjutnya konsumen akan mengandalkan pada merek
tersebut. Akan tetapi jika merek tersebut tidak mempunyai reputasi yang
baik, maka konsumen akan menjadi lebih hati-hati dan lebih sensitif untuk
dapat mempercayai suatu merek

2. Ekuitas Merek

Upaya memahami hubungan antara konsumen dengan merek
menghasilkan ekuitas merek. Konsep ekuitas merek telah mengarah pada
pendefinisian yang beragam (Wood, 2000). Secara umum, ekuitas merek
didefinisikan sebagai dampak pemasaran yang unik dari adanya merek.
Dalam hal ini terdapat outcome tertentu sebagai hasil dari pemasaran produk
yang diakibatkan karena adanya nama merek pada produk tersebut (Keller,
1993). Jadi ekuitas merek merupakan pemanfaatan atau nilai tambah yang
meningkat terhadap produk dengan adanya nama merek tersebut (Yoo et al,
2000).

Ekuitas merek menurut Srivastava dan Kartajaya Hermawan (2010)
mendefinisikan ekuitas merek sebagai penjumlahan dari tiga hal, yaitu
keseluruhan sikap dan pola perilaku dalam pikiran konsumen, saluran
distribusi dan orang yang memberi pengaruh yang akan meningkatkan
keuntungan di masa depan dan aliran kas dalam jangka panjang. Sementara
Foley John dan Kendrik Julie (2006) menghubungkan ekuitas merek dan
nilai tambah dengan mengatakan bahwa ekuitas merek akan melibatkan
keberadaan nilai tambah terhadap suatu produk melalui pengasosiasian dan
persepsi konsumen karena adanya nama merek, meskipun tidak mampu
menjelaskan bagaimana nilai tambah tersebut dipergunakan. Aaker (1997)
menambahkan bahwa merek yang kuat biasanya akan memberikan
keuntungan yang lebih besar dan akses terhadap saluran distribusi yang
lebih baik. Winarto, (2002) juga menunjukkan hubungan antara ekuitas
merek yang baik terhadap kekuatan di pasar dengan menyatakan bahwa
keunggulan kompetitif perusahaan yang memiliki ekuitas merek yang baik
meliputi peluang bagi kesuksesan dalam melakukan perluasan merek,
keuletan melawan tekanan pesaing dalam melakukan promosi dan
menciptakan hambatan bagi masuknya pesaing.

Ekuitas merek dapat meningkatkan kemungkinan pemilihan merek,
mengarah pada Loyalitas Konsumen dan mampu melindungi merek dari
hambatan persaingan. Dijelaskan pula bahwa merek yang kuat akan
memberikan keuntungan yang lebih besar dan akses terhadap saluran
distribusi yang lebih baik. Sebagai aset yang penting bagi perusahaan,

139



ISSI

140

1907-9893 Populis, Volume 9 No. 2 Oktober 2015

ekuitas merek dapat meningkatkan aliran kas pada bisnis (Aaker, 1997 dalam
Yoo et al, 2000). Ekuitas merek dapat dihitung dengan mengurangi
pemanfaatan atribut fisik produk dari total pemanfaatan suatu merek.
Sementara dari pandangan perilaku, ekuitas merek sangat penting untuk
membuat perbedaan yang mengarah pada keunggulan kompetitif
berdasarkan persaingan yang tidak mengutamakan Harga Produk (Aaker,
1997 dalam Yoo et al, 2000). Ketika konsumen diperlihatkan pada merek
tertentu, maka konsumen akan menyerap informasi tertentu yang
berhubungan dengan merek dan menyimpan informasi tersebut dalam
ingatan mereka. Kumpulan dari informasi yang tersimpan tersebut yang akan
membentuk pengetahuan akan merek. Pengetahuan merek yang tinggi
berarti bahwa merek dengan mudah dimunculkan kembali dari ingatan
sehingga secara langsung akan meningkatkan kemungkinan konsumen
dalam memilih merek yang dimaksud.

Ekuitas merek mencerminkan posisi suatu produk dalam benak
konsumen. Suatu merek dikatakan mempunyai ekuitas jika merek tersebut
mampu mempengaruhi perilaku konsumen dalam mempertahankan merek di
pikiran mereka, dan pada akhirnya akan mempengaruhi minat beli baik di
masa sekarang maupun di masa yang akan datang.mengusulkan bahwa
pertama, ekuitas merek menciptakan nilai bagi konsumen dan perusahaan.
Kedua, nilai untuk konsumen meningkatkan nilai untuk perusahaan. Dan
ketiga, ekuitas merek terdiri dari berbagai dimensi. Dalam
konseptualisasinya, Aaker mengungkapkan bahwa ekuitas merek
menciptakan nilai bagi perusahaan dan juga bagi konsumen. Dari perspektif
manajerial, ekuitas merek memberikan keunggulan kompetitif yang
bermanfaat bagi perusahaan melalui kesdaran merek dan asosiasi merek.

3. Loyalitas Konsumen

Loyalitas Konsumen telah dikonseptualisasikan sebagai pola aktual dari
perilaku pembelian suatu merek atau behavioral intention untuk membeli
suatu merek dan mendorong orang lain untuk membeli merek tersebut.
Pada pemasaran industri, kepercayaan terhadap salesperson atau supplier
akan mengarah pada loyalitas kepada supplier. Hal ini berarti ketika
konsumen mempercayai suatu merek tertentu maka kemungkinan
terbentuknya positif buying intention terhadap merek tersebut juga
semakin besar.

Menurut Dharmmesta BS dan Handoko Hani (2012), ada tiga tahap
loyalitas berdasarkan pendekatan attitudinal dan behavioral. Ketiga tahap
tersebut adalah kognitif, afektif, konatif dan loyalitas tindakan. Tahap
loyalitas kognitif terjadi hanya berdasarkan kognisi saja. Konsep ini sangat
sesuai pada produk yang low involvement seperti tisu pembersih wajah.
Konsumen akan membeli produk lebih didasarkan pada merek yang
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mereka tahu saja. Jika merek tersebut tidak tersedia, maka ia akan
menerima bila ditawarkan merek lain saat itu dari pada harus berpindah
toko. Tahap kedua yaitu Loyalitas afektif yang mengacu pada sikap
sebagai fungsi kognisi yang terjadi pada awal pembelian (masa pra
konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah dengan
kepuasan pada periode berikutnya (masa konsumsi). Loyalitas afektif
muncul sebagai akibat dari kepuasan, meskipun demikian belum menjamin
adanya loyalitas karena masih ada faktor yang harus diperhatikan yaitu
pembelian kembali.

Loyalitas tahap ketiga adalah loyalitas konatif yang menunjukan suatu niat
atau komitmen untuk melakukan sesuatu kearah tujuan tertentu. Loyalitas
konatif mencakup komitmen mendalam dari konsumen untuk melakukan
pembelian. Tahap selanjutnya dari loyalitas konatif adalah tindakan atau
kontrol tindakan. Dalam runtutan kontrol tindakan, niat yang diikuti
motivasi, merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapan bertindak dan
keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapai tindakan tersebut.

Individu yang secara personal terlibat dengan suatu kategori
produk tertentu, akan terdorong untuk mencari dan memproses informasi
secara aktif. Proses evaluasi suatu merek menjadi lebih selektif sehingga
individu akan memiliki sikap yang kuat dan jelas terhadap merek-merek
dalam kategori tersebut. Oleh karena itu individu akan memiliki attitude
differentiation atau perbedaan persepsi individu terhadap objek tertentu
dan attitude strength yang tinggi. Attitude differentiation dan attitude
strength yang tinggi akan mengarah pada Highest relative attitude
(Dharmmesta BS dan Handoko Hani, 2012). Individu yang memiliki
relative attitude tinggi akan memiliki komitmen dalam setiap keputusan
pembelian ulang yang dilakukannya. Sedangkan loyalitas mensyaratkan
adanya komitmen dalam pembelian ulang.

Dharmmesta BS dan Handoko Hani (2012) loyalitas selalu berkaitan
dengan preferensi konsumen dan pembelian aktual, meskipun bobot relatif
yang diberikan pada kedua variabel itu dapat berbeda tergantung pada
bidang produk atau merek yang terlibat dan factor situasional yang ada
pada saat pembelian tertentu dilakukan. Pemahaman tentang dua faktor
psikologis dan faktor situasional yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian mencerminkan informasi kritis yang dapat mempengaruhi
pengembangan rencana dan strategi pemasaran.

Walker Danis dalam Adiwiyoto Anton (2011) juga memberikan
pendapat bahwa hubungan antara loyalitas dengan kepuasan tidaklah
simetris (asymmetrical). Ketidakpuasan pasti menyebabkan perpindahan
merek tetapi kepuasan belum tentu menyebabkan loyalitas. Wiharto
(2002) membuat beberapa proposisi tentang semua variabel pendahulu
(antecedent) dari loyalitas pelanggan:
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1. Pengalaman positif pertama dalam bentuk kepuasan atas produk, atas
pemasar, mengawali proses keseluruhan yang mengarah pada loyalitas
pelanggan

2. Komitmen hubungan merupakan prasyarat awal yang harus dipenuhi
dalam pertukaran bisnis dengan konsumen

3. Kepercayaan mengarah pada komitmen hubungan dalam pertukaran
bisnis dengan konsumen.

4. Proses kognitif dan efektif mengawali pembentukan dan kinerja dari
komitmen dan kepercayaan,dimana keduanya mendorong loyalitas
pelanggan dalam pertukaran bisnis dengan konsumen

5. Keluaran proses kognitif yang berdampak pada kepercayaan adalah
tingkat pengenalan produk dan komunikasi

6. Keluaran proses afektif yang berdampak pada komitmen adalah
keterlibatan konsumen dan norma- norma serta nilai yang dimiliki
bersama.

Loyalitas dikonseptualisasikan sebagai sebuah niat perilaku untuk
memelihara hubungan yang sedang berlangsung dengan penyedia jasa
dan merupakan sebuah konstruk relasional yang dapat dibentuk oleh
suatu pertukaran tertentu. Secara umum loyalitas dapat diukur dengan
cara-cara berikut ini (Dharmmesta,BS, 2012):

1. Runtutan pilihan merek.

2. Proporsi pembelian.

3. Preferensi merek.

4. Komitmen merek.

Sedangkan skala loyalitas harus mengacu pada dua hal, yaitu ketertarikan

konsumen pada sebuah merek dan kerentanan konsumen untuk

perpindah ke merek yang lain.

4. Keterlibatan Konsumen

142

Secara umum individu mempunyai tingkat keterlibatan (involvement)
yang berbeda-beda terhadap suatu objek. Keterlibatan tinggi ( high
involvement) individu terhadap objek meliputi: aktifitas, acara, program,
produk, iklan dan pengambilan keputusan. Pada konteks perilaku
konsumen, objek yang menjadi fokus perhatian adalah produk, iklan dan
pengambilan keputusan pembelian.

Wiharto, (2002) menyatakan bahwa keterlibatan tinggi (' high
involvement) seseorang pada suatu objek ditentukan oleh tiga hal yaitu:
adanya pencarian informasi terhadap suatu objek, melakukan proses
perbandingan merek dan persepsi terhadap risiko. Derajat high dan low
suatu keterlibatan seseorang ditentukan oleh beberapa faktor seperti:

(1) seberapa besar proses pencarian informasi;

(2) seberapa besar kompleksitas dalam proses pemilihan;
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(3) seberapa besar komitmen terhadap suatu merek dan

(4) seberapa besar seseorang melihat suatu perbedaan pada sebuah

merek.

Argumentasi lain dikutip oleh John Foley (2006). Involvement dibedakan
menjadi 2 bentuk yaitu: product involvement dan position involvement.
Product involvement akan terjadi pada situasi pengambilan keputusan
tertentu mengakibatkan nilai-nilai penting bagi individu menjadi menonjol.
Artinya Product involvement akan menyebabkan perilaku pembelian yang
didasarkan pada utilitarian value. Position involvement terjadi ketika citra
diri dan nilai-nilai individu dapat diidentifikasi oleh pilihan mereknya.
Position Involvement akan menyebabkan munculnya perilaku pembelian
yang didasarkan atas symbolic value. Konsumen yang high involvement
cenderung untuk mengevaluasi merek secara lebih detail dan
komprehensif. Konsumen yang seperti ini lebih pada pencarian informasi
secara detail pada merek yang akan mereka konsumsi dan secara aktif
dalam pencarian informasi.

Assael (1998) menyatakan bahwa pada umumnya, konsumen akan
mempunyai keterlibatan (involvement) lebih tinggi pada produk jika:

1) Produk tersebut dipandang penting oleh konsumen;

2) Produk tersebut dipandang oleh konsumen mempunyai emotional

appeal;

3) Produk tersebut memang menjadi minat konsumen secara

berkesinambungan; 4) Produk tersebut dipandang mempunyai risiko

yang signifikan oleh konsumen.

5) Produk tersebut dipandang mempunyai badge value oleh konsumen.

C. METODOLOGI

1. Sampel
Ukuran sampel yang diambil sebanyak 150 orang. Hair et al. (1998)
mengatakan bahwa ukuran sampel paling sedikit 50 responden atau yang paling
baik adalah lebih dari 100 responden. Untuk mendefinisikan responden secara
lebih jelas, peneliti menggunakan kriteria responden, dengan teknik
pengambilan sampel yang dilakukan secara non probability sampling dan teknik
purposive sampling dimana responden adalah membeli ataupun terlibat dalam
keputusan pembelian serta mengkonsumsi produk high involvement (televisi).
2. Metode Analisis Data
a. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan dengan menganalisis valid tidaknya sub variabel
yang digunakan sebagai pengukuran dengan menggunakan SPSS versi 15.
Pengukuran convergent validity suatu instrumen riset dikatakan memenuhi
convergent validity jika nilai loading setiap item atau indikator terhadap konstruk
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yang diukurnya adalah = 0,4. Hair et al. (1998) rule of thumb menyatakan
bahwa penerimaan skor factor loading adalah = 0,4 dan secara tegas mengukur
konstruk.
b. Uji Reliabilitas
Dalam hal ini reliabilitas konstruk diukur dengan menggunakan item to
total correlation dan Cronbach’s Alpha, yang mencerminkan konsistensi internal
suatu alat ukur. Rules of thumb yang digunakan adalah item to total correlaton
masing-masing butir harus lebih besar dari 0,5. Sedangkan Cronbach’s alpha
harus lebih besar dari 0.7, meskipun nilai 0.6 masih dapat diterima (Hair et al.
1998). Pengukuran reliabilitas dilakukan untuk masing-masing konstruk secara
terpisah.
c. Uji Regresi Berganda
Pengujian hipotesis dengan analisis regresi berganda dimana analisis ini
mengukur pengaruh antar variable dalam penelitian. Pengujian dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi berganda (multiple regression analysis) dengan
tujuan untuk mengestimasi dan atau memprediksi rata-rata populasi atau nilai
rata-rata variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen yang
diketahui.  Pengujian hipotesis secara keseluruhan dapat digambarkan dan
secara matematis dapat dirumuskan sebagai berikut:

Y = o+ B1X1 + P2X2 + €
Dimana:

X1 = Reputasi

Xo = Ekuitas Merek

Y = Loyalitas Konsumen

a = konstanta

B = Koefisien Regresi

e = residual

D. HASIL

1. Uji Validitas

Pengujian validitas dilakukan terhadap semua variabel yang diajukan
dalam penelitian ini yaitu Reputasi dan ekuitas merek berpengaruh terhadap
Loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil perhitungan confirmatory factor
analysis yang disajikan berdasarkan 150 sampel yang digunakan,
menunjukkan bahwa convergent validity bisa diterima karena mempunyai
factor loading yang lebih besar dari 0,40 dan signifikan pada level
kepercayaan 95%. Adapun hasil dari faktor analisis dapat dilihat pada Tabel
1.
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Tabel 1.
Uji Validitas
Rotated Componen Matrix
Component
1 2 3

RM1 .729

RM2 .780

RM3 .750

RM4 .589

EM1 .570

EM2 .560

EM3 .668

EM4 .766

LK1 .745
LK2 .768
LK3 .705

Extraction Method: Principical Component Analisis
Retation Method: Varimax with Kaiser Normalization
a. Rotation converged in 3 iteration

Berdasarkan hasil validitas secara keseluruhan, semua item
menunjukkan validitas diatas 0.40. Hal ini menandakan bahwa instrumen
yang digunakan dalam penelitian ini benar-benar mengukur hal yang
sebenarnya (Sekaran, 2003). Hal tersebut menandakan bahwa item telah
valid dan dapat digunakan dalam tahap analisis selanjutnya.

2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas konstruk diukur dengan menggunakan item to total
correlation dan Cronbach’s Alpha, yang mencerminkan konsistensi internal
suatu alat ukur. Rules of thumb yang digunakan adalah item to total
correlation masing-masing butir harus lebih besar dari 0,5. Sedangkan
Cronbach’s alpha harus lebih besar dari 0.7, meskipun nilai 0.6 masih
dapat diterima (Hair et al. 1998). Hasil uji reliabilitas ini dapat dilihat pada

Tabel 2.
Tabel 2.
Uji Reliabilitas
NO Variabel Cr,zl?a l?;;ch Keterangan
1. Reputasi 0,7016 Reliabel
2. | Ekuitas Merek 0,7968 Reliabel
3. Loyalitas konsumen 0,7930 Reliabel

Dari hasil pengujian reliabilitas dengan memasukkan semua item
pertanyaan, semua variabel mempunyai nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6.

145



ISSI 1907-9893 Populis, Volume 9 No. 2 Oktober 2015

Karena memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 berarti telah
memenubhi uji reliabilitas.

E. Hasil Pegujian Hipotesis

Dari pengujian hasil regresi secara lengkap secara simultan ditemukan
bahwa Reputasi dan Ekuitas Merek mempunyai pengaruh positif terhadap
Loyalitas konsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil Pengujian dimana nilai F-
Hitung sebesar 17.024 dengan signifikansi sebesar 0,000 (p<0,05). Secara
lengkap pengujian simultan ini dapat dilihat pada tabel 3.

Tabel 3.
Pengujian Simultan Pengaruh Reputasi dan Ekuitas Merek terhadap Loyalitas
konsumen
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12.389 4 3.097 17.024 .0002
Residual 53.672 295 .182
Total 66.061 299

a. Predictors: (Constant), Reputasi dan Ekuitas Merek

b. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Hasil pengujian juga menunjukan bahwa secara parsial bahwa Reputasi
dan Ekuitas Merek mempunyai pengaruh positif terhadap Loyalitas konsumen.
Hasil pengujian hipotesis secara parsial ini dapat dilihat pada tabel 4.

Tabel 4.
Pengujian Secara Parsial Pengaruh Reputasi dan Ekuitas Merek
terhadap Loyalitas konsumen

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .550 .408 1.350 .178
Reputasi Merek .389 .070 .305 5.525 .000
Ekuitas Merek .180 .073 .145 2.455 .015

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek

1. Hasil Pengujian Hipotesis 1 (H1) seperti terlihat pada tabel 4.
menunjukan bahwa Reputasi mempunyai pengaruh positif terhdap
Loyalitas konsumen. Hal ini ditunjukan dengan nilai standar (3 0.305, nilai
t-hitung adalah 5,525 sedangkan nilai t-tabel adalah 1,968 sehingga t-
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hitung > t-tabel (5,525 > 1,968) dengan nilai signifikansi 0,000 (p<
0.05). Dengan hasil diatas menunjukan bahwa variable reputasi
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

. Hasil Pengujian Hipotesis 2 (H2) seperti terlihat pada tabel 4.
menunjukan bahwa Ekuitas Merek mempunyai pengaruh positif terhdap
Loyalitas konsumen. Hal ini ditunjukan dengan nilai standar 3 0.172, nilai
t-hitung adalah 2,445 sedangkan nilai tabel adalah 1,968 sehingga
thitung > tabel (2,445 > 1,968) dengan nilai signifikansi 0,015 (p<
0.05). Dengan hasil diatas menunjukan bahwa variable ekuitas merek

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

3. Perbedaan High Involvement dan Low Involvement
Setelah melakukan pengujian secara bersama-sama maka

untuk

mempertajam analsis peneliti kembali melakukan pengujian sebanyak dua (2)
kali untuk setiap tahap pengujian. Kedua pengujian yang dimaksud adalah
pengujian untuk sub grup high involvement dan yang terakhir pengujian
untuk sub grup low involvement. Hasil pengujian untuk sub grup low

involvement dapat dilihat pada Tabel 5
Pengaruh Reputasi dan Ekuitas Merek terhadap
Loyalitas konsumen

Standa | Uji Simultan Uji Parsial
Pengaruh Sub Grup N J - J -
rd Beta F Sig. T Sig.
Keseluruhan 300 0.188 | 17,20 | 0,00
4 0
RM & EM . 0,236 | 11,20 | 0,00
thdp LK High Involvement | 150 3 0
Low Involvement | 150 0.184 8,173 0’80
Keseluruhan 300 | 0,305 5,525 | 0,000
. 0,278 3,75
RM thdp | High Involvement | 150 5 0,000
K 0,201 0,01
Low Involvement | 150 ’ 2,532 ’2
Keseluruhan 300 | 0,145 2,455 | 0,015
EM thdp . 0,203 2,36 | 0,02
LK High Involvement | 150 0 0
Low Involvement | 150 | 0,252 2,189 | 0,032
Hasil Pengujian secara simultan atau keseluruhan menunjukan bahwa

Reputasi dan Ekuitas Merek mempunyai pengaruh positif terhadap Loyalitas
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konsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil Pengujian dimana nilai F-Hitung
sebesar 17.024 dengan signifikansi sebesar 0,000 (p<0,05). Pada Sub Grup High
Involvement dapat dilihat hasil Pengujian yaitu nilai F-Hitung sebesar 11,203
dengan signifikansi sebesar 0,000 (p<0,05). Pada Sub Grup Low Involvement
dapat dilihat hasil Pengujian yaitu nilai F-Hitung sebesar 8,173 dengan
signifikansi sebesar 0,000 (p<0,05). Dengan demikian dapat dilihat bahwa Nilai
F-Hitung pada Sub Grup High Involvement lebih besar dari nilai F-Hitung dari Sub
Grup Low Involvement (11,203 > 8,173).

Untuk pengujian pengaruh Reputasi terhadap Loyalitas konsumen
maka Pada sub grub nilai high involvement ditemukan B = 0,278, nilai
signifikansi = 0,000 (p<0,05) dan t-hitung = 3,755. Pengujian pada sub grup low
involvement ditemukan B = 0,201, nilai signifikansinya 0,012 (p<0,05) dan t-
hitung = 2,352. Disini ditemukan bahwa nilai t-hitung pada pada sub grup high
involvement = 3,755. atau lebih besar dari nilai t-hitung pada sub grup flow
involvement yaitu 2,352. Dari ketiga hasil pengujian pada Hipotesis 1 ini
menunjukan bahwa semua pengujian mendukung hipotesis. Meski menunjukan
hasil yang sama-sama signifikan namun pada nilai t-hitung pada sub grup high
involvement lebih besar dari t-hitung pada sub grup low involvement. Artinya
pengaruh Reputasi pada high involvement memiliki pengaruh yang lebih kuat
pada sub grup fow involvement.

Untuk pengujian pengaruh Ekuitas Merek terhadap Loyalitas konsumen
maka Pada sub grub nilai high involvement ditemukan B = 0,203, nilai
signifikansi = 0,020 (p<0,05) dan t-hitung = 2,360. Pengujian pada sub grup /low
involvement ditemukan B = 0,252, nilai signifikansinya 0,032 (p< 0,05) dan t-
hitung = 2,189. Disini ditemukan bahwa nilai t-hitung pada pada sub grup high
involvement = 2,360atau lebih besar dari nilai t-hitung pada sub grup flow
involvement yaitu 2,189. Dari ketiga hasil pengujian pada Hipotesis 3 ini
menunjukan bahwa semua pengujian mendukung hipotesis. Meski menunjukan
hasil yang sama-sama signifikan namun pada nilai t-hitung pada sub grup high
involvement lebih besar dari t-hitung pada sub grup low involvement. Artinya
pengaruh Ekuitas Merek pada high involvement memiliki pengaruh yang lebih
kuat pada sub grup low involvement.

F. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui apakah reputasi dan
ekuitas merek berpengaruh terhadap Loyalitas konsumen serta apakah reputasi
merek dan ekuitas merek pada high involvement memiliki pengaruh yang lebih
kuat pada sub grup low involvement. Berdasarkan hasil penelitian maka
kesimpulan dalam penelitian ini adalah :
Hasil penelitian menunjukan bahwa Reputasi merek mempunyai pengaruh
positif terhadap Loyalitas konsumen. Reputasi yang baik akan menimbulkan
kesadaran bagi konsumen sehingga membentuk loyalitas terhadap merek
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tersebut. Ekuitas Merek mempunyai pengaruh positif terhdap Loyalitas
konsumen. Konsumen terus melanjutkan evaluasi akan produk dari sebuah
merek dan perusahaan setelah pembelian. Ekuitas merek yang kuat akan
mampu mengembangkan keberadaan suatu merek dalam persaingan apapun
dalam jangka waktu yang panjang

Untuk mengidentifikasi bahwa produk high involvement lebih kuat
pengaruhnya dibandingkan produk /ow involvement terhadap Loyalitas
konsumen. Hal ini terjadi Karena produk atau merek high involvement
membutuhkan evaluasi dan pertimbangan yang matang dari konsumen ketika
mereka akan membelinya. Konsumen dalam melakukan pembelian karena
didasari oleh kebutuhan, maka mereka akan mencari produk yang dapat
memenuhi kebutuhan tersebut. Setelah produk yang dibutuhkan telah
ditemukan, selanjutnya konsumen akan dihadapkan pada persoalan memilih
merek.
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