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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah meneliti sejauh mana Reputasi Merek Susu Kedelai Melilea dan 
Komunitas pelanggan di mata konsumen. Cara pengambilan sampel menggunakan Accidental 
Sampling dengan jumlah 102 orang responden yang bukan anggota. Pada penelitian ini 
menggunakan analisis jalur (Path Analysis).Hipotesis penelitian ini adalah Reputasi Merek 
berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan, Reputasi Merek berpengaruh signifikan terhadap 
Word Of Mouth, Reputasi Merek berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 
Komunitas Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan, Komunitas Pelanggan 
berpengaruh terhadap Word Of Mouth, Komunitas Pelanggan berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian, Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Word Of Mouth, Nilai Pelanggan 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Word Of Mouth berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian.  

Kata Kunci: Reputasi Merek, Komunitas Pelanggan, Nilai Pelanggan, Word Of Mouth keputusan 
Pembelian 

Abstract 
The purpose of this study is to examine the extent to which Brand Reputation and customer 
community of Melilea Soy Milk, perspective of consumers. This study is use Accidental sampling 
102 people by the number of respondents who are not members. In this study using (Path 
Analysis). The hypothesis of this study is a Brand Reputation has significant toward Customer 
Value, Reputation Brand has significant toward Word Of Mouth, Brand Reputation has significant 
toward buying decision, Customer Community has significant toward Customer Value, Customer 
Communities has significant toward Word Of Mouth, Customer Community has significant toward 
decision Purchasing, Customer Value has significant toward Word Of Mouth, Customer Value has 
significant toward buying decision, Word Of Mouth has significant toward buying decision. 
Keywords: Brand Reputation, Customer Communities, Customer Value, Word Of Mouth, Buying 
Decision 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 
Beragam produk baru muncul dengan 

inovasi-inovasi terbaiknya, sedang bersaing ketat 
saat ini. Kesadaran akan menjaga kesehatan 
semakin hari semakin tinggi. Munculnya produk-
produk kesehatan memberi pilihan pada 
konsumen untuk dikonsumsi Dalam 
mengembangkan produknya, para pemasar harus 
mampu mengambil alih perhatian konsumen 
dengan cara menawarkan produk dengan harga 
yang menarik, dan lengkapnya ketersediaan 
produk di pasaran sehingga mudah didapatkan. 
Dalam memasarkan produknya, perusahaan 
hendaknya dapat melakukan komunikasi dengan 
konsumen, sehingga mereka paham akan manfaat 
dan tujuan akan produk itu sendiri. Pemahaman 
itulah yang akan menjadi anak panah kepada 
keputusan pembelian. 

Penilaian konsumen akan kebaikan produk 
menjadi pekerjaan khusus bagi perusahaan, untuk 
tetap membuat produk dikenal oleh pembeli. 
Reputasi yang baik akan memberikan penilaian 
positif terhadap perusahaan. Reputasi perusahaan 
yang baik terbentuk dari reputasi produk yang 
baik pula. Konsumen menerima nilai dari merek 
suatu produk yang mereka pilih. Nilai tersebut 
dapat bersifat positif atau negatif, Keller (2001), 
hal tersebut dapat menjelaskan hubungan reputasi 
merek terhadap nilai yang diperoleh konsumen. 
Selanjutnya, setelah nilai terbentuk dari reputasi 
merek, maka selanjutnya  mengenai bagaimana 
merek dapat membentuk persepsi konsumen 
sehingga konsumen melakukan kegiatan 
komunikasi pemasaran. Komunikasi yang terjadi 
berupa komunikasi dari mulut ke mulut atau 
dengan istilah Word Of Mouth Communication. 
Komunikasi ini terjadi antara konsumen dengan 
konsumen lainnya. Reputasi perusahaan yang 
baik akan membentuk positif Word Of Mouth. 
Dalam komunikasi ini, konsumen akan bercerita 
tentang pengalamannya menggunakan produk 
atau jasa dari suatu perusahaan tertentu, atau 
bahkan sampai tahap merekomendasikan produk 
atau jasa tersebut kepada orang lain. Konsumen 
mempunyai peluang untuk melakukan Word Of 
Mouth terhadap kepuasan atas penggunaan dan 
pengalaman atas produk/jasa yang telah digunaka 

Dalam konteks perusahaan multi level 
marketing, pelanggan biasanya membentuk suatu 
komunitas. Komunitas akan saling 
menginformasikan atau membuat individu lebih 
menyadari mengenai produk tertentu. Suatu 

kelompok pembelanja akan mempunyai pengaruh 
yang kuat dalam hal pemilihan merek kepada 
anggota yang tergabung dalam kelompoknya, 
jika kelompok tersebut mempunyai informasi 
yang banyak dan lengkap tentang berbagai merek 
serta dalam interaksi komunikasi tentang 
pentingnya memilih merek dan informasi serta 
manfaat atas produk, maka akan terbentuk nilai 
pelanggan. Kemudian, dengan adanya nilai 
pelanggan maka akan terbentuk suatu 
komunikasi. Seringnya interaksi yang terjadi, hal 
tersebut akan berfokus pada merek dan 
kinerjanya, kemudian akan menimbulkan 
kesadaran yang kuat pada anggota kelompok 
tentang pentingnya melihat kinerja merek dan 
memilih merek. 

Dalam relasi pelanggan, peran komunitas 
cukup penting karena sebagai pendorong utama 
dari profitabilitas perusahaan dan merupakan 
kumpulan nilai dari basis pelanggan perusahaan, 
Kotler (2007). Dalam suatu komunitas, 
pelanggan akan melakukan aktifitas-aktifitas 
komunikasi. Komunikasi yang sering terjadi 
adalah komunikasi word of mouth atau biasa 
disebut komunikasi dari mulut ke mulut. Suatu 
komunitas/kelompok mempunyai pengaruh kuat 
pada anggotanya untuk menyesuaikan dengan 
sikap yang dikembangkan oleh kelompok 
tersebut, Suryani (2008). Setelah melalui 
komunikasi word of mouth, kelompok akan 
memicu anggota kelompok lainnya untuk 
melakukan keputusan pembelian. Dalam 
perspektif pengaruh perilaku mengasumsikan 
bahwa kekuatan lingkungan memaksa konsumen 
untuk melakukan pembelian tanpa harus terlebih 
dulu membangun perasaan atau kepercayaan 
terhadap produk, Mowen dan Minor (2001). 

Manfaat yang diperoleh konsumen setelah 
menerima manfaat dari produk/jasa disebut nilai 
pelanggan. Zeithaml (2000) mendefinisikan nilai 
pelanggan sebagai penilaian keseluruhan dari 
konsumen terhadap kegunaan atau manfaat dari 
suatu produk atau jasa berdasarkan persepsinya 
terhadap apa yang diterima dan apa yang 
diberikan. Menurut Budiman (2003), dalam 
permodelan dan hasil studinya menunjukkan 
bahwa nilai pelanggan secara positif dan 
signifikan mempengaruhi minat pelanggan untuk 
mereferensikan produk perusahaan, misal kepada 
teman, atasan, dan orang terdekat. 

Berdasarkan uraian tersebut maka penulis 
merasa tertarik untuk melakukan penelitian 
tentang pengaruh reputasi produk dan keberadaan 
anggota atau member pada konsumen yang 
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dimana akan membentuk nilai pelanggan dan 
komunikasi dari mulut ke mulut untuk 
menstimulus konsumen lain yaitu pengguna 
produk yang tidak tergabung dalam keanggotaan, 
guna melakukan pembelian. 

Tujuan Penelitian 
1. Menguji dan menjelaskan pengaruh 

Reputasi Produk terhadap Nilai  Pelanggan.
2. Menguji dan menjelaskan pengaruh 

Reputasi Produk terhadap Word of Mouth.
3. Menguji dan menjelaskan pengaruh 

Reputasi Produk terhadap Keputusan
Pembelian.

4. Menguji dan menjelaskan pengaruh 
Pomunitas pelanggan terhadap Nilai 
Pelanggan.

5. Menguji dan menjelaskan pengaruh 
Komunitas Pelanggan terhadap Word of
Mouth.

6. Menguji dan menjelaskan pengaruh 
Komunitas pelanggan terhadap Keputusan
Pembelian

7. Menguji dan menjelaskan pengaruh Nilai
Pelanggan terhadap Word of Mouth.

8. Menguji dan menjelaskan pengaruh Nilai
Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian.

9. Menguji dan menjelaskan pengaruh Word
of Mouth terhadap Keputusan Pembelian.

TINJAUAN PUSTAKA 

Reputasi Merek 
Reputasi adalah suatu konsep berhubungan 

dengan citra dan penilaian dari pihak luar 
terhadap kualitas suatu produk yang berasal dari 
kinerja perusahaan pada masa lampau. Reputasi 
dibangun dalam beberapa periode dan diwakilkan 
sebagai konsistensi dari adanya atribut yang 
melekat pada perusahaan. Semakin tinggi tingkat 
kepercayaan merek yang dimiliki konsumen, 
semakin kuat pula komunikasi yang dilakukan 
oleh suatu Komunitas terhadap merek, Shah 
Alam and Yasin (2010). Baik buruknya reputasi 
suatu produk dapat dipengaruhi oleh pengalaman 
masa lalu pelanggan, rekomendasi seseorang, 
pemberitaan media, dan public relations yang 
dimiliki perusahaan.  

Reputasi merupakan pandangan atau 
persepsi oleh orang – orang baik yang berada di 
dalam maupun diluar perusahaan. Pengertian lain 
dari reputasi adalah pandangan publik atas suatu 
perusahaan atau produk yang dinilai baik atau 

tidak yang dipandang secara global atas hal – hal 
seperti keterbukaan dan kualitas  sehingga dapat 
dikatakan sebagai pandangan atas gerak langkah 
perusahaan. Nilai adalah persepsi tetapi terdiri 
dari  pemahaman pelanggan dari apa yang 
mereka peroleh dibandingkan dengan apa yang 
mereka berikan. Dengan kata lain fungsi produk 
dan nilai emosi dapat bertambah bertambah yang 
disebabkan oleh nilai suatu merek, Christopher 
(1996). 

Komunitas 
Komunitas adalah sekelompok orang yang 

hidup bersama pada lokasi yang sama, sehingga 
mereka telah berkembang menjadi sebuah 
kelompok hidup (group lives) yang diikat oleh 
kesamaan kepentingan (common interest). 
Artinya ada social relationship yang kuat 
diantara mereka, pada suatu geografis tertentu. 
Efek Komunitas (community effect) atau sering 
disebut Bandwagon effect (kawanan insting) 
adalah orang – orang yang sering mengikuti 
orang banyak tanpa memeriksa manfaat hal 
tertentu.  

Kelompok juga mempengaruhi  perilaku 
anggotanya melalui komunikasi dan informasi 
yang mereka sebarkan. Melalui komunikasi dan 
informasi ini terjadilah pengaruh berupa 
perubahan pendapat, perubahan sikap, perubahan 
perilaku. Perilaku belanja dan perilaku konsumsi 
individu dalam kelompok dapat dipengaruhi 
karena adanya informasi yang mereka terima. 
Informasi tersebut berupa reputasi mengenai 
suatu produk atau merek, dari rekan-rekan 
anggota dan kelompoknya. Semakin tinggi 
tingkat kepercayaan merek yang dimiliki 
konsumen, semakin kuat pula komunikasi yang 
dilakukan oleh suatu Komunitas terhadap merek, 
Shah Alam and Yasin (2010) 

Faktor-faktor yang menentukan kekuatan 
pengaruh kelompok antara lain kelompok yang 
mampu,: 

1. Menginformasikan atau membuat individu
lebih menyadari mengenai produk atau
merek tertentu. Suatu kelompok
pembelanja akan mempunyai pengaruh
yang kuat dalam hal pemilihan merek
kepada anggota yang tergabung dalam
kelompoknya, jika kelompok tersebut
mempunyai informasi yang banyak dan
lengkap tentang berbagai merek maka akan
besar pula pengaruh yang dibawa.
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2. Memberikan kesempatan untuk 
membandingkan. Dalam interaksi anggota
kelompok akan saling berbagi pengalaman,
menyampaikan ide, dan bertanya kepada
yang lainnya. Pengaruh kelompok akan
kuat jika dalam kelompok tersebut terdapat
suasana untuk saling berbagi pengalaman
dan diskusi untuk membandingkan 
berbagai pilihan dan perilaku belanja dan
perilaku konsumsi.

3. Mempengaruhi individu untuk mengadopsi
sikap. Kelompok yang mempunyai 
pengaruh kuat pada anggotanya untuk
menyesuaikan  dengan sikap yang 
dikembangkan oleh kelompok, akan lebih
berpengaruh dibandingkan kelompok yang
lemah dalam mempengaruhi perilaku
anggotanya.

Memicu keputusan individu untuk 
menggunakan produk yang sama dengan yang 
digunakan kelompok. Kelompok yang 
mempunyai kekuatan dalam memberikan 
rekomendasi dan bahkan mengharuskan 
anggotanya untuk mengunakan suatu produk 
tertentu akan mempunyai pengaruh kuat terhadap 
perilaku konsumsi dan perilaku belanja 
anggotanya, sehingga secara langsung 
berpengaruh terhadap perilaku konsumen, 
Suryani (2008, h.226) 

Nilai Pelanggan 
Dalam suatu perusahaan ataupun bisnis, 

tentunya tidak dapat lepas dari pelanggan. 
Perkembangan atau keberhasilan dalam 
memperoleh laba sangat tergantung pada jumlah 
pelanggan yang setia atau loyal terhadap 
perusahaan tersebut. Keadaan ini menuntut 
perusahaan untuk selalu berusaha mendapatkan 
sebanyak-banyaknya jumlah pelanggan dan 
mencegah jangan sampai pelanggannya pindah 
ke perusahaan lain. Berkaitan dengan usaha 
untuk mempertahankan dan menambah jumlah 
pelanggan maka perusahaan perlu memahami dan 
memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggannya. 
Salah satu strategi pemasaran yang paling 
penting dari abad dua puluh pertama adalah 
memberikan nilai kepada pelanggan Kotler 
(2000). 

Pemberian nilai yang terbaik kepada 
konsumen adalah merupakan tujuan utama 
perusahaan untuk memenangkan persaingan. 
Sesungguhnya, pemberian nilai ini menjadi 
faktor yang sangat penting bagi perusahaan baik 
sekarang maupun yang akan datang ini berkaitan 

dengan dampak signifikan dari pembelian ulang 
konsumen. Secara sederhana, nilai adalah suatu 
hal yang membutuhkan perhatian dari pimpinan 
perusahaan. Para pelanggan dalam melakukan 
pembelian akan memperhitungkan penawaran 
yang memberikan nilai tertinggi. 

Zeithaml (2000) mendefinisikan Nilai 
Pelanggan sebagai penilaian keseluruhan dari 
konsumen terhadap kegunaan atau manfaat dari 
suatu produk atau jasa berdasarkan persepsinya 
terhadap apa yang diterima dan apa yang 
diberikan. Woodruff (1997) berpendapat bahwa 
Nilai Pelanggan adalah preferensi perseptual dan 
evaluasi terhadap atribut produk atau jasa, kinerja 
atribut, dan konsekuensi yang timbul dari 
penggunaan produk atau jasa yang memfasilitasi 
pelanggan dalam mencapai tujuannya. Pemberian 
Nilai Pelanggan yang unggul telah menjadi 
sebuah perhatian yang terjadi dalam 
mengembangkan dan mempertahankan 
keuntungan bersaing dengan cara mendorong 
performa manajemen hubungan pelanggan 
(customer relation management).). Menurut 
Kotler (2000) Nilai Pelanggan (customer value) 
adalah selisih nilai konsumen total. Dimana, nilai 
konsumen total (total customer value) adalah 
sekumpulan manfaat yang diharapkan oleh 
konsumen dari produk atau jasa tertentu. 

Komunikasi Pemasaran 
Sebuah produk yang sebenarnya punya 

banyak manfaat, bisa jadi dipresepsikan hanya 
akan memberikan manfaat tertentu, apabila 
komunikasi yang dilakukan hanya menonjolkan 
manfaat tertentu saja (Suryani, 2008). 
Komunikasi memainkan peran penting dalam 
membentuk persepsi konsumen. Persepsi yang 
terbentuk ini akan mempengaruhi sikap dan 
perilaku konsumen. Oleh karena itu penting bagi 
perusahaan untuk merancang strategi komunikasi 
pemasaran yang tepat agar konsumen dapat 
bersikap dan berperilaku seperti yang diharapkan. 

Komunikasi secara sederhana diartikan 
sebagai proses penyampaian pesan dari sumber 
ke penerima. Demikian juga komunikasi 
pemasaran seperti halnya proses komunikasi 
yang lain, pada hakekatnya merupakan suatu 
proses penyampaian pesan yang dilakukan 
sumber kepada penerima yang dilakukan melalui 
media tertentu. Dalam komunikasi pemasaran, 
diawali oleh adanya sumber yang mengkodekan 
pesan untuk disampaikan melalui media tertentu 
kepada penerima. 
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Word Of Mouth 
Word Of Mouth didefinisikan sebagian 

komunikasi lisan, dari orang ke orang antara 
receiver dan communicator yang bersifat non-
komersial tentang sebuah merek, produk ataupun 
jasa . Solomon (2002) mengemukakan bahwa 
informasi yang diperoleh melalui Word Of Mouth 
lebih dipercaya karena informasi tersebut didapat 
orang yang kita kenal. Mowen dan Minor (2002) 
juga mengemukakan bahwa informasi Word Of 
Mouth tersebut langsung berasal dari orang lain 
yang menggambarkan secara pribadi 
pengalamannya sendiri, maka ini jauh lebih jelas 
bagi konsumen daripada informasi yang terdapat 
dalam iklan. Hasil bersihnya adalah bahwa 
informasi Word Of Mouth jauh lebih mudah 
terjangkau oleh ingatan dan mempunyai 
pengaruh yang relatif lebih besar terhadap 
konsumen. 

Struktur Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian menurut Schiffman 

dan Kanuk (2000 h. 164) adalah “the selection of 
an option from two or alternative choice”. Jadi, 
keputusan pembelian adalah suatu keputusan 
seseorang di mana dia memilih salah satu dari 
beberapa alternatif pilihan yang ada.  

Menurut Dharmmesta dan Handoko (2011 
h. 103) yang meliputi struktur keputusan
pembelian adalah: 1) Keputusan tentang jenis 
produk. Konsumen dapat mengambil keputusan 
untuk membeli suatu produk atau menggunakan 
uangnya untuk tujuan lain. 2) Keputusan tentang 
bentuk produk. Konsumen dapat mengambil 
keputusan untuk membeli berbagai macam 
produk yang dijual. Keputusan tersebut 
menyangkut bentuk, warna, aroma, dan rasa dari 
produk tersebut. 3) Keputusan tentang merek. 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang 
merek mana yang akan dibeli. 4) Keputusan 
tentang jumlah produk. Konsumen dapat 
mengambil keputusan tentang seberapa banyak 
produk yang akan dibelinya pada suatu saat. 5) 
Keputusan tentang waktu pembelian. Konsumen 
dapat mengambil keputusan tentang kapan 
mereka harus melakukan pembelian. 6) 
Keputusan tentang penjualya. Konsumen harus 
mengambil keputusan di mana produk tersebut 
harus dibeli.  

MODEL HIPOTESIS 

Hipotesis: 
H1. Reputasi produk berpengaruh signifikan 

terhadap Nilai Pelanggan. 
H2. Reputasi produk berpengaruh signifikan 

terhadap Word Of Mouth 
H3. Reputasi produk berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 
H4. Komunitas pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap Nilai Pelanggan. 
H5. Komunitas pelanggan berpengaruh 

terhadap Word Of Mouth. 
H6. Komunitas pelanggan berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian. 
H7. Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap Word Of Mouth. 
H8. Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 
H9. Word Of Mouth berpengaruh signigfikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini adalah explanatory 

research, yaitu penelitian yang menjelaskan 
hubungan kausal antara variabel–variabel melalui 
pengujian hipotesis (Singarimbun dalam 
Singarimbun dan Effendi,1989 h.3). Penelitian 
penjelasan (explanatory research) adalah 
penelitian yang bermaksud menjelaskan 
hubungan variabel terhadap obyek yang diteliti 
lebih bersifat sebab akibat, sehingga dalam 
penelitiannya ada variabel independen dan 
dependen selanjutnya dicari seberapa besar 
pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen.  

H1 
H3 

H2 
H8 

H7 

H9 H4 

H5 
H6 

Reputasi 
Merek 

Keputusan 
Pembelian 

Nilai 
Pelanggan 

Word 
Of 

Mouth 

Komunitas 
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Populasi adalah keseluruhan wilayah 
generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan 
(Sugiyono, 2010 h.115). Populasi penelitian ini 
adalah konsumen dari produk kesehatan Susu 
Kedelai Melilea yang berada pada Kecamatan 
Lowokwaru Malang. untuk itu pengambilan 
sampel dalam penelitian ini dapat ditentukan 
dengan rumus Machin and Champbell dan 
diperoleh n = 102, jadi sampel dari penelitian ini 
adalah 102.  

Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
convenience sampling dan non probability 
sampling secara Accidential. Pengambilan 
sampel dilakukan secara langsung dengan 
mendatangi 102 orang konsemen Susu Kedelai 
Melilea.  

Sebelum turun langsung ke lapangan 
dijawibkan untuk melakukan uji coba 20 
kuesioner yang disebar kepada kinsmen Susu 
Kedelai Melilea. Kegiatan ini berkaitan dengan 
instrument yang dipakai dalam pengumpulan data 
haruslah memenuhi dua syarat yaitu Validitas 
dan Reliabilitas, jika hasilnya valid dan reliabel 
maka instrumen dapat digunakan dalam 
penelitian. Metode analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif dan 
analisis statistik inferensial dengan menggunakan 
Path Analysis. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Langsung 
Pengaruh Reputasi Merek terhadap Nilai 
Pelanggan. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Reputasi Merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Nilai Pelanggan, 
dengan demikian hipotesis pertama ; Reputasi 
Merek berpengaruh signifikan terhadap Nilai 
Pelanggan dapat diterima. 

Hasil penelitian secara deskriptif 
menunjukkan bahwa presepsi Reputasi Merek 
terhadap Nilai Pelanggan berpengaruh positif, hal 
ini berarti bahwa dengan Reputasi Merek yang 
baik, maka akan timbul nilai pada benak 
konsumen yang akan mempresepsikan manfaat 
dan kegunaan produk susu kedelai Melilea. Dari 
hasil penelitian tersebut secara empiris sesuai 

dengan penelitian terdahulu. Reputasi merupakan 
pandangan atau persepsi oleh orang – orang baik 
yang berada di dalam maupun diluar perusahaan. 
Pengertian lain dari reputasi adalah pandangan 
publik atas suatu perusahaan atau produk yang 
dinilai baik atau tidak yang dipandang secara 
global atas hal – hal seperti keterbukaan dan 
kualitas  sehingga dapat dikatakan sebagai 
pandangan atas gerak langkah perusahaan. Nilai 
adalah persepsi tetapi terdiri dari  pemahaman 
pelanggan dari apa yang mereka peroleh 
dibandingkan dengan apa yang mereka berikan. 
Dengan kata lain fungsi produk dan nilai emosi 
dapat bertambah bertambah yang disebabkan 
oleh nilai suatu merek, Christopher (1996). 
Pengaruh Reputasi Merek terhadap Word Of 
Mouth  

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Reputasi Merek berpengaruh 
positif tetapi tidak signifikan terhadap Word Of 
Mouth, dengan demikian hipotesis kedua ; 
Reputasi Merek berpengaruh signifikan terhadap 
Word Of Mouth tidak dapat diterima. 

Hasil penelitian secara deskriptif 
menjelaskan bahwa Reputasi Merek tidak 
berpengaruh signifikan, hal ini disebabkan oleh 
mayoritas pandangan konsumen bahwa mereka 
mengetahui produk susu kedelai Melilea ini 
langsung dari Reputasi Merek Melilea, tidak 
melalui komunikasi Word Of Mouth dan tidak 
berinteraksi langsung dengan pengguna Melilea. 
Hal ini tidak sesuai dengan kajian empiris yang 
menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat 
kepercayaan merek yang dimiliki konsumen, 
semakin kuat pula komunikasi yang dilakukan 
oleh suatu Komunitas terhadap merek, Shah 
Alam and Yasin (2010) dan Penelitian ini 
menegaskan bahwa komunikasi dari mulut ke 
mulut memiliki pengaruh yang signifikan pada 
tingkat kepercayaan merek. Hal ini menunjukkan 
hubungan positif yang berarti bahwa komunikasi 
dari mulut ke mulut menunjukkan hubungan 
positif dengan suatu Reputasi Merek. 
Pengaruh Reputasi Merek terhadap 
Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Reputasi Merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, dengan demikian hipotesis ketiga ; 
Reputasi Merek berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian dapat diterima. 

Dari hasil penelitian diperoleh Reputasi 
Merek berpengaruh signifikan terhadap 
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Keputusan Pembelian. Hal ini dapat dijelaskan 
bahwa reputasi suatu merek yang baik, akan 
menstimulus seseorang untuk membeli produk 
susu kedelai Melilea. Mayoritas konsumen 
mengetahui produk kesehatan ini melalui media 
internet dan media cetak, dengan demikian rasa 
ingin mencoba muncul dan melakukan 
Keputusan Pembelian. Hal ini mendukung kajian 
empiris yang dikemukakan oleh Kotler (2007) 
yaitu Reputasi produk/jasa yang baik akan 
memberikan pesan komersial yang tersirat pada 
merek dan periklanan dapat mendongkrak respon 
emosi secara signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Merek mengidentifikasi sumber atau 
pembuat produk dan memungkinkan konsumen 
untuk menetapkan tanggung jawab pada pembuat 
atau distributor tertentu. Konsumen bisa 
mengevaluasi produk identik secara berbeda, 
tergantung pada bagaimana produk diberi merek. 
Konsumen belajar tentang merek melalui 
pengalaman masa lampau dengan produk dan 
menyederhanakan Keputusan Pembelian melalui 
merek. 
Pengaruh Komunitas  terhadap Nilai 
Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Komunitas berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Nilai Pelanggan, 
dengan demikian hipotesis keempat ; Komunitas 
berpengaruh signifikan terhadap Nilai Pelanggan 
dapat diterima. 

Pada hasil penelitian diperoleh hasil bahwa 
Komunitas berepngaruh signifikan terhadap Nilai 
Pelanggan. Beberapa  responden berpendapat 
bahwa dengan adanya Komunitas pelanggan 
yang ada pada Melilea, memicu penilaian positif 
terhadap produk. Dengan adanya Komunitas, 
kemudahan mendapat informasi dan bertukar 
informasi dirasa lebih mudah. Hal ini sesuai 
dengan kajian teoritis yang dikemukakan oleh 
Suryani (2008 h.233) yaitu Memicu keputusan 
individu untuk menggunakan produk yang sama 
dengan yang digunakan kelompok. Kelompok 
yang mempunyai kekuatan dalam memberikan 
rekomendasi dan bahkan mengharuskan 
anggotanya untuk mengunakan suatu produk 
tertentu akan mempunyai pengaruh kuat terhadap 
perilaku konsumsi dan perilaku belanja 
anggotanya, sehingga secara langsung 
berpengaruh terhadap perilaku konsumen. 
Sedangkan menurut Zeithaml (2000) 
mendefinisikan Nilai Pelanggan sebagai 
penilaian keseluruhan dari konsumen terhadap 
kegunaan atau manfaat dari suatu produk atau 

jasa berdasarkan persepsinya terhadap apa yang 
diterima dan apa yang diberikan. Woodruff 
(1997) berpendapat bahwa Nilai Pelanggan 
adalah preferensi perseptual dan evaluasi 
terhadap atribut produk atau jasa, kinerja atribut, 
dan konsekuensi yang timbul dari penggunaan 
produk atau jasa yang memfasilitasi pelanggan 
dalam mencapai tujuannya. Hasil pada penelitian 
ini mendukung kajian teoritis yang ada. 
Pengaruh Komunitas  terhadap Word Of 
Mouth 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Komunitas berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Word Of Mouth, 
dengan demikian hipotesis kelima ; Komunitas 
berpengaruh signifikan terhadap Word Of Mouth 
dapat diterima. 

Hasil penelitian menyimpulkan bahwa 
Komunitas berpengaruh signifikan terhadap 
komunikasi dari mulut ke mulut. Dengan adanya 
Komunitas pada pelanggan, intensitas kegiatan 
komunikasi antar pelanggan akan semakin sering. 
Dimulai dari kegiatan bertukar pengalaman, 
merekomendasikan produk, dan rangsangan 
untuk membujuk membeli produk dilakukan d 
dalam Komunitas ini. Hal ini didukung oleh 
kajian empiris yang dikemukakan oleh  Suryani 
(2008) yaitu menginformasikan atau membuat 
individu lebih menyadari mengenai produk atau 
merek tertentu. Suatu kelompok pembelanja akan 
mempunyai pengaruh yang kuat dalam hal 
pemilihan merek kepada anggota yang tergabung 
dalam kelompoknya, jika kelompok tersebut 
mempunyai informasi yang banyak dan lengkap 
tentang berbagai merek maka akan besar pula 
pengaruh yang dibawa. Memberikan kesempatan 
untuk membandingkan. Dalam interaksi anggota 
kelompok akan saling berbagi pengalaman, 
menyampaikan ide, dan bertanya kepada yang 
lainnya. Pengaruh kelompok akan kuat jika 
dalam kelompok tersebut terdapat suasana untuk 
saling berbagi pengalaman dan diskusi untuk 
membandingkan berbagai pilihan dan perilaku 
belanja dan perilaku konsumsi. Kemudian, 
semakin tinggi tingkat kepercayaan merek yang 
dimiliki konsumen, semakin kuat pula 
komunikasi yang dilakukan oleh suatu 
Komunitas terhadap merek, Shah Alam and 
Yasin (2010). 
Pengaruh Komunitas  terhadap Keputusan 
Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Komunitas berpengaruh 
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positif tetapi tidak signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, dengan demikian hipotesis keenam; 
Komunitas berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian tidak dapat diterima. 

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh 
hasil yang tidak signifikan antara hubungan 
Komunitas dan kepurusan pembelian. Hal ini 
disebabkan oleh konsumen tidak melihat adanya 
peran dari Komunitas, konsumen hanya ingin 
mengkonsumsi produk susu kedelai Melilea 
dikarenakan mereka ingin kembali ke alam 
dengan cara mengkonsumsi minuman sehat 
organik dimana mereka mengetahui produk 
melalui Reputasi Merek di media cetak. Mereka 
tidak menganggap Komunitas memliki peran 
penting dalam mempengaruhi perilaku 
konsumen. Hasil temuan ini tidak mendukung 
kajian empiris yang ada, seperti yang 
dikemukakan Suryani (2008 h.226) yaitu 
Komunitas mempengaruhi individu untuk 
mengadopsi sikap. Kelompok yang mempunyai 
pengaruh kuat pada anggotanya untuk 
menyesuaikan  dengan sikap yang dikembangkan 
oleh kelompok, akan lebih berpengaruh 
dibandingkan kelompok yang lemah dalam 
mempengaruhi perilaku anggotanya. 

Memicu keputusan individu untuk 
menggunakan produk yang sama dengan yang 
digunakan kelompok. Kelompok yang 
mempunyai kekuatan dalam memberikan 
rekomendasi dan bahkan mengharuskan 
anggotanya untuk mengunakan suatu produk 
tertentu akan mempunyai pengaruh kuat terhadap 
perilaku konsumsi dan perilaku belanja 
anggotanya, sehingga secara langsung 
berpengaruh terhadap perilaku konsumen. 
Nilai Pelanggan  terhadap Word Of Mouth 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Nilai Pelanggan berpengaruh 
positif dan  signifikan terhadap Word Of Mouth, 
dengan demikian hipotesis ketujuh ; Nilai 
Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Word 
Of Mouth dapat diterima. 

Hasil penelitian menunjukkan pengaruh 
yang signifikan antara Nilai Pelanggan dan 
komunikasi dari mulut ke mulut. Setelah 
konsumen menerima nilai dari suatu produk, 
maka secara berurutan konsumen akan bercerita 
dan berbagi informasi kepada orang lain. Hal ini 
sesuai dengan teori yang ada, Nilai berhubungan 
positif dengan WOM , Molinari, Abralt, and 
Dion (2008) dan Pelanggan akan melakukan 
kegiatan komunikasi dari mulut ke mulut dan 

merekomendasikan kepada orang lain atas suatu 
produk, jika mereka memperoleh nilai sehingga 
memicu konsumen dalam melakukan Keputusan 
Pembelian dan pembelian kembali. Adanya 
hubungan antara manfaat dan nilai, pengorbanan 
dan nilai, dan nilai dengan komunikasi dari mulut 
ke mulut, Olaru, Purchase, and Peterson (2008). 
Nilai Pelanggan  terhadap Keputusan 
Pembelian 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Nilai Pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, dengan demikian hipotesis kedelapan 
; Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima. 

Hasil  penelitian menunjukkan bahwa Nilai 
Pelanggan berhubungan positif dan berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
Konsumen yang memperoleh nilai dari suatu 
produk, maka terdapat rangsangan untuk 
membeli produk. Hal ini didukung oleh kajian 
empiris dari penelitian Olaru, Purchase, and 
Peterson (2008) yaitu adanya hubungan pada 
pengaruh nilai terhadap pembelian kembali oleh 
konsumen, dan nilai berhubungan dengan 
pembelian, Molinari (2008). 
Pengaruh Word Of Mouth terhadap 
Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
disimpulkan bahwa Word Of Mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian, dengan demikian hipotesis 
kesembilan; Word Of Mouth berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dapat 
diterima. 

Dari hasil penelitian, pengaruh Word Of 
Mouth terhadap Keputusan Pembelian adalah 
signifikan. Dengan adanya komunikasi dari 
mulut ke mulut, maka rangsangan untuk membeli 
semakin kuat. Hal ini disebabkan oleh konsumen 
saling bertukar informasi tentang produk, 
melakukan penawaran dan melakukan 
rekomendasi untuk menggunakan produk kepada 
orang lain yang belum pernah menggunakannya. 
Hal ini dapat memicu orang lain untuk 
melakukan Keputusan Pembelian. Hal ini 
didukung oleh teori yang dikemukakan oleh 
Molinari, Abralt and Dion (2008) yaitu 
pembelian dan positif WOM saling berhubungan. 
Kemudian Pelanggan akan melakukan kegiatan 
komunikasi dari mulut ke mulut dan 
merekomendasikan kepada orang lain atas suatu 
produk, jika mereka memperoleh nilai sehingga 
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memicu konsumen dalam melakukan Keputusan 
Pembelian dan pembelian kembali, Olaru, 
Purchase, and Peterson (2008) 

Pengaruh Tidak Langsung 
Berdasarkan hasil pengujian statistik 

ditemukan 2 (dua) hipotesa yang tidak diterima, 
yakni hipotesa kedua; Reputasi Merek 
berpengaruh signifikan terhadap Word Of Mouth 
dan hipotesa keenam; Komunitas pelanggan 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. 
Pengaruh tidak langsung Reputasi Merek 
berpengaruh signifikan terhadap Word Of 
Mouth. 

Hasil perhitungan koefisien jalur pengaruh 
antara variabel Reputasi Merek terhadap Nilai 
Pelanggan sebesar 0,143 dan nilai Sig sebesar 
0,141 (Sig Probabilitas > 0,05) sehingga dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang 
menyatakan  Reputasi Merek terhadap Word Of 
Mouth berpengaruh signifikan tidak dapat 
diterima. Hubungan antar variabel Reputasi 
Merek dan Word Of Mouth  adalah searah 
(positif) tetapi tidak signifikan. Apabila pengaruh 
tidak langsung 
diukur melalui Nilai Pelanggan maka diperoleh 
hasil koefisien jalur sebesar 0,343 sehingga 
pengaruh tidak langsung adalah signifikan.  
Pengaruh tidak langsung Komunitas 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. 

Hasil perhitungan koefisien jalur pengaruh 
antara variabel Reputasi Merek terhadap Nilai 
Pelanggan sebesar 0,080 dan nilai Sig sebesar 
0,296 (Sig Probabilitas > 0,05) sehingga dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis keenam yang 
menyatakan Reputasi Merek terhadap Keputusan 
Pembelian berpengaruh signifikan tidak dapat 
diterima. Hubungan antar variabel Komunitas 
dan  Keputusan Pembelian adalah searah (positif) 
tetapi tidak signifikan. . Apabila pengaruh tidak 
langsung diukur melalui Nilai Pelanggan maka 
diperoleh hasil koefisien jalur sebesar 0,239 
sehingga pengaruh tidak langsung adalah 
signifikan.  Apabila pengaruh tidak langsung 
diukur melalui Word Of Mouth maka diperoleh 
hasil koefisien jalur sebesar 0,227 sehingga 
pengaruh tidak langsung adalah signifikan. 

KESIMPULAN 
Berdasarkan rumusan masalah, hasil 

analisis dan pengujian hipotesis yang telah 
dilakukan pada bab sebelumnya, maka dari 
penelitian yang dilakukan dapat dimabil 
kesimpulan sebagai berikut : 
1. Reputasi Merek berpengaruh signifikan

terhadap Nilai pelanggan
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis yang pertama
berbunyi Reputasi Merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Nilai pelanggan dapat
diterima. Hal ini dapat disimpulkan melalui
tingginya nilai item yang menyatakan bahwa
produk Melilea merupakan produk yang
sudah banyak dikenal. Reputasi Merek yang
baik secara akan berpengaruh positif terhadap
nilai pelanggan pada reputasi yang baik maka
akan tercipta suatu nilai dalam benak
konsumen atau pelanggan dan secara tidak
langsung akan mempengaruhi keputusan
pembelian.

2. Reputasi tidak berpengaruh  signifikan
terhadap Word Of Mouth
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis yang kedua
berbunyi Reputasi Merek berpengaruh
signifikan terhadap Word Of Mouth tidak
dapat diterima. Berdasarkan hasil penelitian
yang dilakukan, untuk menjadikan Reputasi
Merek baik di mata konsumen, harus melalui
variabel lain untuk menjadikan Reputasi
Merek dapat dikomunikasikan dari mulut ke
mulut. Dalam penelitian ini, variabel Nilai
Pelanggan menjadi variabel diantara Reputasi
Merek dan Word of Mouth, sehingga jika akan
mengkomunikasikan Reputasi Merek, maka di
benak konsumen harus tercipta nilai terlebih
dahulu barulah konsumen akan melakukan
komunikasi ke konsumen lain.

3. Reputasi berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis yang ketiga
berbunyi Reputasi berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima
signifikan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa dengan Reputasi yang baik, konsumen
dapat secara langsung melakukan Keputusan
Pembelian.

4. Komunitas berpengaruh signifikan terhadap
Nilai pelanggan
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa hipotesis yang keempat
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berbunyi Komunitas berpengaruh signifikan 
terhadap Nilai pelanggan dapat diterima. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa dengan 
adanya komunitas dapat membentuk nilai 
pelanggan, dengan adanya komunitas maka 
terbentuk kelompok dan relasi antara 
pelanggan, dimana di dalam suatu kelompok 
akan membantu konsumen atau pelanggan 
memahami produk dan dapat membentuk nilai 
pelanggan.  

5. Komunitas berpengaruh signifikan terhadap
Word Of Mouth 
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang kelima 
berbunyi Komunitas berpengaruh signifikan 
terhadap Word Of Mouth dapat diterima. Hasil 
pengujian menunjukkan, dengan adanya 
komunitas dapat membentuk suatu 
komunikasi. Adanya komunitas maka 
terbentuk relasi, dimana . komunikasi dan 
informasi yang bermanfaat mengenai produk. 

6. Komunitas tidak berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. 
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang keenam 
berbunyi Komunitas berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian tidak dapat 
diterima atau dapat dikatakan tidak 
berpengaruh signifikan. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa. Komunitas tidak 
berpengaruh langsung terhadap keputusan 
pembelian, hal ini disebabkan oleh beberapa 
responden menganggap adanya komunitas 
tidak mempengaruhi mereka untuk melakukan 
keputusan pembelian. 

7. Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap Word Of Mouth. 
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang ketujuh 
berbunyi Nilai Pelanggan berpengaruh 
signifikan terhadap Word Of Mouth. dapat 
diterima. Hasil pengujian menunjukkan, Nilai 
Pelanggan yang tercipta di benak konsumen 
dapat membentuk komunikasi antar 
pelanggan. Dengan adanya nilai yang tercipta 
pada pelanggan maka nilai tersebut akan 
disampaikan kepada sesama pelanggan 
mengenai manfaat dan penilaian terhadap 
produk.  

8. Nilai Pelanggan berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. 
Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang kedelapan 
berbunyi Nilai Pelanggan berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

dapat diterima. Indikator – indikator dari Nilai 
Pelanggan antara lain kualitas yang baik yaitu 
bagaimana pelanggan dapat menilai kulaitas 
dari produk susu kedelai Melilea, status sosial 
yang artinya dengan mengkonsumsi susu 
kedelai Melilea dapat menjadikan konsumen 
merasa lebih dihargai , harga yang terjangkau 
dan manfaat dari produk Melilea. Hasil 
pengujian melalui alat analisis Path, Nilai 
Pelanggan yang terbentuk di benak konsumen, 
akan mempengaruhinya untuk melakukan 
keputusan pembelian. 

9. Word Of Mouth berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian 

Dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang kesembilan 
berbunyi Word Of Mouth berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima. 
Indikator – indikator dari Word Of Mouth antara 
lain pengalaman orang lain, rekomendasi dari 
orang lain, sering mendengar orang lain bercerita 
tentang produk, bujukan dari orang lain untuk 
membeli produk susu kedelai Melilea. Hasil 
penelitian menunjukkan, Word Of Mouth 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian, hal ini didukung oleh beberapa 
indikator yang pada intinya komunikasi berupa 
pertukaran informasi dapat memberikan 
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari 
pengalaman anggota hingga rekomendasi oleh 
anggota untuk melakukan pembelian memberi 
hasil positif terhadap variabel Keputusan 
Pembelian. 
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