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ABSTRACT

Private store brands sebagai pasar ritel kehadirannya mencolok dari merek-
merek toko lainnya. Kemajuan dalam teknologi telah mengubah pilihan rasa
dan preferensi pelanggan. Apa yang dirasakan konsumen secara signifikan dapat
meningkatkan loyalitas merek sebagai hasil dari strategi pemasaran tersebut. Penelitian
ini bertujuan untuk mengidentifikasi profil dari pelanggan berdasarkan variabel
demografi, mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
merek pakaian, mengetahui faktor-faktor keterlibatan yang mempengaruhi
loyalitas merek, dan perceptual mapping pelanggan berdasarkan pengguna
produk dan faktor keterlibatan. Alat analisis yang digunakan adalah Analisis
Faktor dan Biplot. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Profil dari pelanggan
private store apparel brands meliputi berjenis kelamin laki-laki, usia respon-
dennya 20-29 tahun, belum nikah, tidak mempunyai anak, berpendidikan
Sarjana, berpendapatan Rp.2.000.000,- sampai Rp2.999.999,-. Struktur
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah kepribadian,
kelompok referensi dan keluarga. Sedangkan faktor yang paling dominan
adalah kepribadian. Struktur faktor keterlibatan dalam memprediksi perilaku
loyalitas merek adalah sign dan risk importance, risk probability, pleasure,
interest, serta pleasure dan risk probability. Sedangkan yang paling dominan
adalah sign dan risk importance. Pelanggan yang berpendapatan menengah,
memiliki pekerjaan wiraswasta, dan karyawan swasta serta berpendidikan
tinggi dekat dengan semua faktor yang terbentuk.
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ABSTRAK

Private store brands as retail market conspicuous presence of other store
brands. Advances in technology have changed the taste and preferences of the
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customers choice. What is perceived consumer can significantly increase brand
loyalty as a result of the marketing strategy. This study aims to identify the
profile of the customer based on demographic variables, determine the factors
that influence purchasing decisions clothing brand, know the factors that
influence brand loyalty engagement, and perceptual mapping user customers
based products and factors involved. The analytical tool used is the Factor
Analysis and Biplot. The results showed that the profile of the customer private
brands of apparel stores include male sex, age of respondents 20-29 years, not
married, have no children, educated Bachelor, income Rp.2.000.000 , - until
Rp2.999.999, - . The structure of the factors that influence the purchase decision
is personality, reference groups and families. While the most dominant factor is
personality. Structure factors involved in predicting behavior and brand loyalty
is a sign of risk importance, risk probability, pleasure , interest , and pleasure
and risk probability . While the most dominant is the sign and risk importance.
Customers are middle-income, unemployed self-employed , and private sector
employees as well as highly educated close to all the factors that form factor .

Keywords :

involvement, brand loyalty, private store apparel brands

PENDAHULUAN

Pelanggan sekarang ini dapat dikatakan lebih sulit untuk dipuaskan, karena mereka
memiliki kelebihan kecerdasan dan pengetahuan, lebih sadar terhadap harga dan kualitas
produk yang ditawarkan, dan pada akhirnya lebih banyak menuntut. Fenomena tersebut
sebagai akibat dari ketatnya persaingan bisnis yang menyediakan dan menawarkan pilihan
produk bagi konsumen (pelanggan) untuk memilih produk sejenis yang tersedia di pasar
dengan merek yang beragam. Salah satu penyebab terjadinya situasi ini adalah terjadinya
dinamika perkembangan faktor-faktor dalam lingkungan bisnis, termasuk terfrag-
mentasinya media massa, pembaruan teknologi informasi, dan meningkatnya inovasi
yang mengakibatkan cepat berubahnya preferensi konsumen akan sebuah merek (produk).
Sehingga tantangan yang harus dihadapi perusahaan bukan pada upaya menghasilkan
pelanggan yang puas saja, tetapi bagaimana menghasilkan dan mempertahankan pelanggan
yang setia (loyal) serta tidak mudah untuk berpindah ke merek lain.

Pemasar dan perusahaan menghadapi tantangan yang semakin meningkat terkait
dengan lingkungan bisnis tersebut, mengharuskannya mengadopsi strategi yang berbeda
guna mempertahankan pangsa pasar dan profitabilitasnya serta mendapatkan ke-
unggulan bersaing yang berkelanjutan ditengah kondisi pasar yang dinamis. Aaker (2013)
menjelaskan bahwa mengatasi pasar yang dinamis membutuhkan strategi-strategi yang
berorientasi kepada pelanggan. Perusahaan harus menentukan kebutuhan dan keinginan
berbagai target pasar (pelanggan) tertentu dan memberikan kepuasan yang diinginkannya
lebih baik daripada yang ditawarkan pesaing. Oleh karena itu, pelanggan harus dipahami
secara komprehensif, terkait alasan mengapa mereka memilih, membeli, mengkonsumsi,
atau membuang produk tertentu. Juga terkait dengan pertanyaan apa, dimana, kapan,
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mengapa, dan siapa yang membeli produk tertentu tersebut. Strategi yang berorientasi
pelanggan berarti memahami pelanggan dari aspek perilaku manusianya, memahami
tentang bagaimana seorang pelanggan memiliki perilaku yang loyal terhadap tawaran
merek, produk, dan perusahaan tertentu. Mengadopsi strategi tersebut harus dapat mem-
berikan benefit bagi perusahaan dan juga pelanggan, dimana pada akhirnya tercipta
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan dan terwujudnya loyalitas pelanggan
(konsumen).

Memahami konsumen dapat dilakukan, salah satunya dengan teori keterlibatan
konsumen terhadap suatu merek (product involvement). Schiffman dan Kanuk (2007)
menjelaskan bahwa terdapat konsumen dengan keterlibatan yang tinggi dan rendah. Juga
terdapat pembelian dengan keterlibatan yang tinggi dan rendah. Implikasinya adalah tingkat
keterlibatan konsumen tergantung pada tingkat keterkaitan pribadi yang ditimbulkan
produk untuk konsumen itu. Dengan demikian, pembelian dengan keterlibatan yang tinggi
adalah pembelian yang penting bagi konsumen (yaitu, dari sudut risiko yang dirasakan).
Sedangkan pembelian dengan keterlibatan yang rendah merupakan pembelian yang tidak
begitu penting bagi konsumen, yang mempunyai keterkaitan yang kecil, dan risikonya
dirasakan kecil. Selanjutnya, pendekatan ini akan terkait dengan sedikit-banyaknya
penerimaan merek yang dirasakan konsumen melalui proses pengolahan informasi.

Pemrosesan informasi konsumen adalah proses dimana para konsumen diarahkan
menuju informasi, diajak untuk mencari informasi, memahami informasi, menempatkan
informasi di memori mereka dan membukanya kembali untuk dipergunakan di masa
mendatang (Mowen & Minor, 2002). Pembelian konsumen dengan keterlibatan tinggi
menyebabkan pengolahan informasi yang ekstensif. Selanjutnya, konsumen yang sangat
terlibat tersebut hanya dapat menerima sedikit merek. Sebaliknya, pembelian konsumen
dengan tingkat keterlibatan rendah cenderung bersedia menerima bermacam-macam
pesan (informasi) mengenai pembelian dan akan mempertimbangkan lebih banyak merek
(Schiffman dan Kanuk, 2007). Semakin meningkatnya keterlibatan, konsumen memiliki
motivasi yang lebih besar untuk memperhatikan, memahami dan mengelaborasi informasi
tentang pembelian. Faktor terpenting yang mempengaruhi tingkat keterlibatan konsumen
adalah jenis produk yang menjadi pertimbangan, karakteristik komunikasi yang diterima
konsumen, karakteristik situasi dimana konsumen beroperasi dan kepribadian konsumen
(Mowen & Minor, 2002).

Iwasaki & Havitz (1998) dalam Sadasivan, et. al. (2011) menyatakan bahwa keter-
libatan berdampak kepada perilaku loyalitas konsumen (brand/product loyalty). Keter-
libatan produk adalah faktor dasar yang dapat mempengaruhi loyalitas merek (Traylor,
1981, 1983; Park, 1986; LeClerc & Little, 1997; Quester & Lim, 2003 dalam Hanzee et.
al.,2011). Loyalitas konsumen yang tinggi cenderung menunjukkkan tingkat keterlibatan
yang tinggi, terutama terkait dengan faktor individu dan sosial-situasional, seperti nilai
pribadi atau kepercayaan, norma-norma sosial dan budaya. Loyalitas merek terjadi ketika
seorang konsumen membuat pilihan membeli satu merek dari beberapa alternatif merek
yang secara konsisten terjadi melebihi waktu tertentu (Sadasivan, et. al., 2011). Loyalitas
merek juga mengacu pada perilaku pembelian berulang atau kecenderungan untuk membeli
sebuah merek lagi atau hasil dari sebuah aktivitas koginitif dan pembuatan keputusan yang
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menunjukkan situasi dimana konsumen (pelanggan) tidak lagi mempertimbangkan merek
lain selama proses keputusan tersebut (Jones, et.al., 2002 dalam Sadasivan et. al,, 2011).

Brink et.al. (2006) menemukan bahwa pertama, sampai sejauh mana konsumen
mengungkapkan efek penyebab upaya pemasaran strategis dan taktis terhadap loyalitas
merek yang terkait dengan keterlibatan produk. Kedua, mereka berusaha untuk mengakses
peran moderasi keterlibatan konsumen dengan suatu produk yang diakibatkan oleh
hubungan antara pemasaran dan loyalitas merek. Mereka menunjukkan bahwa apa yang
dirasakan konsumen secara signifikan dapat meningkatkan loyalitas merek sebagai hasil
dari strategi pemasaran tersebut. Leclerc dan Little (1997) menegaskan bahwa loyalitas
merek berinteraksi dengan keterlibatan produk. Para penulis menyatakan bahwa perilaku
pembelian ulang untuk produk dengan keterlibatan tinggi adalah indikator loyalitas merek,
sedangkan pembelian ulang untuk produk dengan keterlibatan rendah termasuk perilaku
pembelian kebiasaan.

Ketatnya persaingan membuat perusahaan berlomba untuk tetap mempertahankan
loyalitas pelanggannya dengan menciptakan strategi yang berbeda dengan pesaing melalui
tawaran merek (produk) yang mempunyai nilai lebih bagi pelanggan, seperti halnya dalam
industri pakaian. Sebagai kategori produk fashion, pasar dipenuhi dengan berbagai merek
pakaian mulai dari pakain merek global yang sudah terkenal sampai pada merek lokal yang
barangkali konsumen sendiri belum yakin akan nilai lebih yang ditawarkannya. Banyaknya
pilihan merek pakaian tersebut memunculkan ide bagi perusahaan (produsen) pakaian
tertentu untuk melabeli produknya dengan memakai merek sendiri dan menjualnya di
toko-toko pribadi (khusus) atau Private Store Brands. Strategi tersebut dibanyak Negara
Barat mengalami keberhasilan dan mendominasi bisnis ritel produk pakaian (Sadasivan,
et. al.,2011).

Fenomena berkembangnya bisnis pakaian dengan menggunakan merek sendiri yang
dijual di toko sendiri (pribadi/khusus) juga tumbuh pesat di kota Banjarmasin. Toko-toko
tersebut bersaing dengan toko kategori peritel besar yang menawarkan berbagai merek
pakaian yang sudah dikenal dan terkenal, baik merek global maupun merek nasional.
Berkembangnya bisnis ritel toko pakaian di Banjarmasin tersebut tidak terlepas dari posisi
kota Banjarmasin yang merupakan salah satu wilayah pemasaran berbagai komoditas
yang sangat strategis, karena kota Banjarmasin merupakan pusat pertumbuhan ekonomi
dan pusat perdagangan dari Provinsi Kalimantan Selatan.

Berkembangnya sektor perdagangan di Banjarmasin, mengakibatkan banyak ber-
munculan private store apparel brands. Store brands disebut juga label pribadi adalah
produk yang dikembangkan oleh pengecer dan tersedia untuk dijual hanya melalui
pengecer (Baltas,1997). Merek-merek toko menjamur disejumlah kategori produk dan
mengumpulkan pangsa pasar utama yang dirasakan memiliki banyak keuntungan. Sebagai
pasar ritel kehadirannya mencolok dari merek-merek toko lain, dengan tujuan mengeks-
plorasi strategi yang berbeda diadopsi oleh pengecer untuk memposisikan toko mereka di
benak konsumen. Kemajuan dalam teknologi telah mengubah pilihan rasa dan preferensi
pelanggan. Pelanggan umumnya mengevaluasi toko ritel berdasarkan merek yang dibawa-
nya. Nama merek memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Pemilik
merek dalam mode dan pakaian sebaliknya diyakini memiliki kekuatan untuk mening-
katkan loyalitas.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi profil dari pelanggan private store
apparel brands berdasarkan variabel demografi di kota Banjarmasin, faktor-faktor yang
mempengaruhi minat pembelian produk pakaian pada private store apparel brands di
kota Banjarmasin, faktor-faktor keterlibatan yang mempengaruhi loyalitas merek, dan
perceptual mapping pelanggan berdasarkan pengguna produk dan faktor keterlibatan.
Manfaat yang diiharapkan dari penelitian ini adalah membantu private store apparel
brands dalam melaksanakan kajian pemasaran di wilayah pemasaran kota Banjarmasin,
memahami karakteristik pelanggan utamanya, dan faktor —faktor yang mempengaruhi
minat pembelian, dan faktor keterlibatan yang mempengaruhi loyalitas merek serta
diharapkan menjadi masukan untuk merumuskan kebijakan strategi pemasaran yang
efektif sehingga dapat mencapai keunggulan bersaing berkelanjutan.

TINJAUAN TEORI

A. Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan komitmen konsumen yang kuat untuk kembali membeli
produk atau penawaran kembali berlangganan layanan secara konsisten di masa yang akan
datang, sehingga menyebabkan pembelian berulang merek yang sama atau seperangkat
produk tanpa dipengaruhi situasi (Sadasivan, 2011). Adapun fungsi loyalitas merek yaitu
memiliki pelanggan yang setia terhadap merek dapat menjadi aset penting bagi perusahaan
karena konsumen yang setia memberi beberapa keuntungan jangka pendek dan jangka
panjang kepada perusahaan (Freddy, 2002).

Menurut Schiffman, Bednall, O’Cass, Paladino dan Kanuk (2005) mengatakan
bahwa pelanggan yang setia membeli produk lebih banyak; pelanggan yang setia tidak
begitu mempedulikan harga dan tidak begitu memperdulikan tawaran atau iklan produk
pesaing; melayani pelanggan yang sudah ada, yang sudah familiar dengan berbagai
macam penawaran perusahaan, membutuhkan lebih sedikit biaya; pelanggan yang setia
menyebarkan pembicaraan-pembicaraan positif seputar produk kepada calon pelanggan
lain. Sedangkan pengukuran loyalitas merek menurut Aaker (2013) adalah sebagai berikut:
Pertama, pengukuran perilaku (behavior measures): cara langsung untuk menentukan
loyalitas khususnya perilaku yang sudah menjadi kebiasaan, dengan mengetahui pola-pola
pembelian yang biasa dilakukan oleh konsumen. Kedua, mengukur biaya atau pengorbanan
untuk beralih merek (switching costs). Analisa terhadap biaya pengorbanan untuk beralih
merek. Pengorbanan menjadi dasar terciptanya loyalitas merek. Pengorbanan untuk beralih
merek dilihat dari kerugian yang didapat dari kualitas (performance), waktu dan uang.
Ketiga; kepuasan (measuring satisfaction): Keempat; menyukai merek (liking the brand).
Kelima; Komitmen: jumlah interaksi dan komunikasi yang terlibat dengan sebuah produk
misalnya konsumen suka untuk membicarakan merek tersebut dengan rekannya, bahkan
menyarankan dan merekomendasikan untuk membeli merek tersebut.

Terkait dengan pengukuran perilaku pembelian dan biaya atau pengorbanan beralih
merek, Hermawan Kertajaya (2007) berpendapat lainbahwa jumlah dan frekuensi pembelian
ulang termasuk perpindahan pelanggan ke merek lain bukanlah satu-satunya ukuran
loyalitas pelanggan. Ia mengatakan bahwa inti loyalitas pelanggan bersifat emosional
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dan bukan fungsional yakni seberapa dalam pelanggan merasakan koneksi dengan produk.
Sepanjang koneksi itu masih ada di hati, meskipun produk itu sudah tidak dipakai maka
sepanjang itu juga dia termasuk pelanggan yang loyal. Ia juga menambahkan bahwa
ukuran koneksi emosi antara pelanggan dan produk adalah referensi dan rekomendasi dan
itulah ukuran paling sahih dari loyalitas pelanggan. Sejauh pelanggan mau merefleksikan
dan merekomendasikan sebuah brand kepada orang lain maka selama itu pula ia termasuk
palanggan yang loyal.

Pengertian tradisional menjelaskan bahwa loyalitas merek mengacu pada perilaku
pembelian ulang atau kecenderungan untuk membeli merek lagi atau hasil dari aktifitas
kognitif dan pengambilan keputusan (Mittal dan Myung, 1988) dalam Sadasivan et al
(2011). Menurut Dick dan Basu (1994) menyatakan bahwa loyalitas merek benar terjadi
ketika pelanggan memiliki sikap relatif tinggi terhadap merek, yang kemudian ditunjukkan
melalui minat pembelian ulang. Loyalitas merek adalah proses pembelian ulang yang
terjadi karena hambatan situasional, kurangnya alternatif yang layak dari kenyamanan
(Bandyopadhyay et. al., 2005; Aydin dan Gokhan, 2005; Argawal dan Malhotra, 2005
dalam Sadasivan, 2011).

Aydin dan Gokhan (2005) menjelaskan bahwa loyalitas merek membangun dua
dimensi yang terdiri dari sikap dan perilaku loyalitas. Loyalitas perilaku dijelaskan sebagai
tindakan nyata dari selektif pembelian ulang berdasarkan evaluasi keputusan psikologis,
sedangkan loyalitas sikap dijelaskan sebagai kecenderungan yang mendasarinya. Dari
beberapa literatur yang ada menunjukkan bahwa keterlibatan dan kepuasan adalah faktor
yang paling signifikan mempengaruhi loyalitas merek (Avinandan dan Anirban, 1996
dalam Sadasivan, 2011). Hal ini didukung oleh pendapat yang dikemukakan oleh Knox
dan David (2003), Barbara dan Harun (2006) menyatakan bahwa keterlibatan dan loyalitas
sangat berkorelasi dan terbukti sebagai antesenden penting loyalitas merek.

B. Consumer Involvement (Keterlibatan Konsumen)

Keterlibatan konsumen adalah pribadi yang dirasakan penting dan/ atau minat
konsumen terhadap perolehan, konsumsi, dan disposisi barang, jasa atau ide (Mowen &
Minor, 2002). Dengan semakin meningkatnya keterlibatan, konsumen memiliki motivasi
yang lebih besar untuk memperhatikan, memahami dan mengelaborasi informasi tentang
pembelian. Jenis-jenis keterlibatan konsumen meliputi (1) Keterlibatan situasional
(situational involvement), terjadi selama periode yang pendek dan diasosiasikan dengan
situasi yang spesifik, seperti kebutuhan untuk mengganti sebuah produk yang telah rusak.
(2) Keterlibatan abadi (enduring involvement), terjadi ketika konsumen menunjukkan
minat yang tinggi dan konsisten terhadap sebuah produk dan seringkali menghabiskan
waktunya untuk memikirkan tentang produk tersebut. (3) Kombinasi dari keterlibatan
situasional dan abadi yang menentukan tanggapan keterlibatan (involvement responses)
dari konsumen yaitu kompleksitas pemrosesan informasi dan tingkat pengambilan
keputusan oleh konsumen.

Dimensi keterlibatan konsumen terhadap pembelian (Mowen & Minor, 2002)
terdiri dari (1) Pentingnya ekspresi diri (self-expressive importance): produk-produk
yang membantu orang untuk mengekspresikan konsep diri mereka kepada orang lain. (2)
pentingnya hedonisme (hedonic importance): produk-produk yang dapat menyenangkan,
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menarik, menggembirakan, mempesona dan menggairahkan. (3) Relevansi praktis
(practical relevance): produk-produk yang mendasar atau bermanfaat untuk alasan
yang berfaedah. (4) Risiko pembelian (purchase risk): produk-produk yang menciptakan
ketidakpastian karena pilihan yang buruk akan menjadi sangat mengganggu pembeli.
Ditcher (1966) dalam Sadasivan et.a/ (2011) menunjukkan bahwa keterlibatan dengan
kategori produk merupakan faktor penentu dari keputusan pembelian. Menurut Leclerc
dan Little (1997) menegaskan bahwa loyalitas merek berinteraksi dengan keterlibatan
produk. Para penulis menyatakan bahwa perilaku pembelian ulang untuk produk dengan
keterlibatan tinggi adalah indikator loyalitas merek, sedangkan pembelian ulang untuk
produk dengan keterlibatan rendah telah termuat pada perilaku pembelian kebiasaan.
Keterlibatan berdampak pada apakah proses pembelian : pencarian informasi dan evaluasi
atau kebiasaan. Pembelian dengan keterlibatan rendah cenderung pada kebiasaan semen-
tara keterlibatan tinggi memerlukan perencanaan, oleh karena itu apabila pembelian
dengan keterlibatan tinggi, diharapkan akan ada keterlibatan kompleksitas kesadaran
dalam aktifitas cognitive (Bloch, 1981; East, 1997).

Iwasaki and Havitz (1998) dalam Sadasivan, et.a/ (2011) menyatakan bahwa loyalitas
orang yang tinggi cenderung menunjukkkan tingkat keterlibatan yang tinggi pada faktor
individu dan sosial situasional seperti nilai pribadi atau kepercayaan, norma-norma sosial
dan budaya mempengaruhi perilaku loyalitas. Brink et.al. (2006) menemukan pertama,
bahwa sampai sejauh mana konsumen mengungkapkan efek penyebab upaya pemasaran
strategis dan taktis terhadap loyalitas merek yang terkait dengan keterlibatan produk.
Kedua, mereka berusaha untuk mengakses peran moderasi keterlibatan konsumen dengan
suatu produk yang diakibatkan oleh hubungan hubungan antara pemasaran dan loyalitas
merek. Mereka menunjukkan bahwa apa yang dirasakan konsumen secara signifikan dapat
meningkatkan loyalitas merek sebagai hasil dari strategi pemasaran tersebut.

Laurent dan Kapferer (1985) mengusulkan ada empat segi profil keterlibatan
konsumen melalui cara kerja keterlibatan konsumen dalam produk yang meliputi (1) Pen-
tingnya produk. (2) Risiko yang dirasakan terkait dengan pembelian produk yang pada
gilirannya memiliki sub aspek yaitu a) Kepentingan yang dirasakan dari konsekuensi
negatif dari pilihan yang buruk dan b) Kemungkinan dianggap membuat kesalahan seperti
itu. (3) Nilai simbolik atau tanda dan (4) Nilai hedonic produk. Keempat faktor tersebut
dianggap sebagai Profil Keterlibatan Konsumen. Faktor keterlibatan terdiri dari beberapa
atribut Interested in using this brand; Brand is important to me; Get pleasure by using this
brand; Not careless about the brand; Giving myself as a gift; I enjoy buying the brand;
Difficult to choose correct brand; Don t know that I buy right brand; Unsure about what
to pick; lam quite sure it was right choice; Say something about the buyer, Reflects my
character; Who they are; Not a mistake if I buy wrong brand; Upset if I make wrong
selection.

C. Pengembangan Hipotesis

Penelitian yang berkaitan dengan peranan keterlibatan dan perilaku loyalitas merek
serta konstruk atau variabel penentunya telah banyak dilakukan. Hubungan yang signifikan
antar variabel (konstruk) dijabarkan sebagai berikut :
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Russell-Bennett, Rebekah dan McColl-Kennedy, Janet R dan Coote, Leonard V.
(2007), melakukan penelitian tentang keterlibatan, kepuasan dan loyalitas merek pada
bisnis jasa usaha kecil. Variabel yang digunakan adalah kepuasan, kategori keterlibatan,
sikap loyalitas dan perilaku loyalitas. Alat analisis yang digunakan SEM. Studi itu
menunjukkan bahwa loyalitas sikap sebagai mediasi efek dari anteseden belajar (kategori
keterlibatan dan kepuasan pembelian ) terhadap loyalitas perilaku. Quester, Karunaratna
and Lim (2003) melakukan penelitian tentang keterlibatan produk/loyalitas merek. Variabel
keterlibatan meliputi: interest, pleasure, sign, risk probability, dan risk importance. serta
loyalitas merek. Menggunakan analisis Regresi Berganda, hasilnya menunjukkan bahwa
untuk produk sepatu hanya Interest, pleasure, dan sign yang berpengaruh signifikan
terhadap perilaku loyalitas. Sedangkan untuk produk ballpoint, sign and pleasure serta
risk important yang berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek. Sementara itu
Sadasivan et.al. (2011) dengan judul peranan keterlibatan dan loyalitas dalam memprediksi
tujuan pembelian merek pakaian toko pribadi secara luas. Variabel keterlibatan meliputi
sign, interest, pleasure, risk probability, risk importance, keputusan pembelian dan loyalitas
merek. Hasil analisis regresi berganda menunjukkan bahwa keterlibatan memainkan peran
penting dalam pengambilan keputusan dan mempengaruhi loyalitas merek serta evaluasi
konsumen terhadap perluasan dari merek pakaian toko pribadi (khusus) dipengaruhi oleh
relevansi dan kesamaan. Disamping itu reaksi konsumen terhadap kategori produk ekstensi
(tidak tahan lama atau awet) dipengaruhi oleh asosiasi merek.

Hanzaee, Khoshpanjeh, dan Rahnama (2011), mengadakan penelitian dengan judul
evaluasi dari pengaruh efek keterlibatan produk pada loyalitas merek. Variabel yang
digunakan interest, pleasure, risk probability, risk importance dan loyalitas merek. Hasil
analisis SEM menunjukkan bahwa interest, pleasure, dan sign memiliki efek langsung pada
loyalitas merek serta probabilitas risiko dan pentingnya risiko, itu tidak berpengaruh pada
loyalitas merek. Bhattacharya dan Saha (2013), melakukan penelitian profil keterlibatan
konsumen memoderasi pengaruh loyalitas merek dan kepercayaan merek. Variabel
yang digunakan interest, pleasure, sign, risk probability, risk importance dan loyalitas
merek serta kepercayaan merek. Melalui analisis faktor menunjukkan profil keterlibatan
konsumen menyediakan informasi yang relevan untuk memformulasikan stategi komu-
nikasi pemasaran. Profil keterlibatan konsumen yang dihubungkan dengan faktor demo-
grafi seperti halnya variabel psikografis digunakan sebagai dasar segmentasi pasar dan
mengembangkan strategi promosi yang sesuai. Cheng (2011) melakukan penelitian dengan
judul perbandingan model sikap loyalitas dan perilaku loyalitas. Variabel yang digunakan
loyalitas sikap, loyalitas perilaku, kualitas jasa, kepuasan konsumen, citra perusahaan,
switching cost. Hasil analisis SEM memperlihatkan bahwa perilaku loyalitas menghasilkan
kinerja yang lebih baik. Selain itu, ada perbedaan yang signifikan antara pengaruh citra
perusahaan dan kepuasan pelanggan dalam model sikap atau perilaku loyalitas. Sebaliknya,
biaya switching terbukti memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap perilaku loyalitas
daripada yang dilakukannya pada sikap loyalitas.

Kurt, Krauter, dan Bidmon (2006) dengan judul nilai-kepercayaan merek- rantai

loyalitas merek: analisis beberapa variabel moderasi. hedonic value, utilitarian value,
brand trust, purchase loyalty, attitudinal loyalty. Hasil analisis SEM menunjukkan bahwa
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kekuatan hubungan antara nilai hedonis, kepercayaan merek dan loyalitas merek sangat
dipengaruhi oleh keterlibatan konsumen, kesadaran harga, dan kesadaran merek.

Sementara itu, Sadasivan, Rajakumar, dan Zafar (2011) mengadakan penelitian
yang berjudul peranan keterlibatan dalam memprediksi perilaku loyalitas pada konsumen
pakaian dari toko khusus —studi di India. Variabel yang digunakan adalah (1) Individuality:
The decision to buy store brand is totally by me, 1 teel superior when I wear a store brand
apparel, Store brand apparel fits my body exactly. (2) Personality: Store brand apparels
enhance my status, I look hand some when [ wear a store brand apparel, People consider
me prudent when [ wear a store brand apparel. (3) Reference Groups: Recommendation
from my friends using store brand apparels has high influence on me, Recommendation
by my colleagues in the organization has high influence on me, Recommendation by my
spouse/girl friends has high influence on me, Recommendation by my children has high
influence on me while purchasing stoter brand apparels, (4) Responsiveness: / am called a
young fashionable carefree person when I wear a store brand, I am noticed by many whwn
I wear store brand apparel, (5) Status: People consider me affluent only when I wear store
brand apparel,Store brand apparels are better than a national brands, (6) Involvement:
Interested in using this brand, Brand is important to me, Get pleasure by using this brand,
Not careless about the brand, Giving myself as a gift, I enjoy buying the brand, Difficult to
choose correct brand, Don 't know that I buy right brand, Unsure about what to pick, lam
quite sure it was right choice, Say something about the buyer, Reflects my character, Who
they are, Not a mistake if I buy wrong brand, Upset if I make wrong selection. Melalui
analisis faktor, hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan mempengaruhi keputusan
pembelian dan diantara antesendennya yang meliputi ketertarikan, kesenangan dan tanda
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku loyalitas. Faktor individu adalah
faktor yang paling mendominasi mempengaruhi konsumen untuk memilih merek pakaian
di toko pribadi (khusus). Harga yang kompetitif, sikap tenaga penjualan, lokasi strategis
dan komunikasi selektif adalah faktor lain yang membantu responden dalam memilih
merek pakaian di toko khusus.

Penelitian ini dilakukan di Banjarmasin dengan responden orang yang membeli
merek pakaian di toko pribadi (khusus). Perbedaan pokok lainnya antara penelitian ini
dengan penelitian sebelumnya adalah tujuan penelitin dan alat analisis yang digunakan.
Beberapa hasil penelitian terdahulu dan landasan teori, sejumlah hipotesis akan diuji dalam
penelitian ini. Pertama, keterlibatan mempengaruhi keputusan pembelian dan diantara
antesendennya yang meliputi ketertarikan, kesenangan dan tanda memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku loyalitas. Kedua, faktor individu adalah faktor yang paling
mendominasi mempengaruhi konsumen untuk memilih pakaian di toko khusus.

METODE PENELITIAN

A. Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian ini menggunakan pendekatan descriptive survey atau explana-
tory survey (Singarimbun dan Effendi, 1997). Sedangkan tipe penelitian yang digunakan
adalah kausalitas bertujuan menjelaskan hubungan antar variabel.
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Populasi adalah masyarakat yang membeli dan menggunakan produk pakaian
di private store apparel brands di Banjarmasin. Teknik pengambilan sampel dilakukan
menggunakan Nonprobability Sampling dengan purposive sampling (Sumarni dan Wahyuni,
2005), dengan kriteria yaitu minimal berumur 18 tahun, pelanggan yang telah membeli
dan menggunakan produk pakaian di private store apparel brand dan berkunjung minimal
2 kali dalam masa 6 bulan. Besarnya sampel ditentukan sebanyak empat kali (minimal)
jumlah variabel yang dikaji (Malhotra, 1996), dengan item-item yang dijadikan sebagai
variabel penelitian sebanyak 29 item, sehingga jumlah sampel ditentukan sebanyak 116
orang pelanggan dan jumlah ini dapat dianggap representatif sesuai dengan alat analisis
yang digunakan.

Metode Analisis Data

Kuisioner penelitian mencakup penjabaran variabel keterlibatan (sign, interest,
pleasure, risk importance dan risk probability), variabel keputusan pembelian (individuality,
personality, reference group, responsiveness, dan status) dan variabel loyalitas merek.
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuisioner terstruktur yang telah
dirancang dengan tiga bagian. Bagian A berkaitan dengan faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Bagian B berisi peryataan yang berkaitan dengan pengukuran keter-
libatan dan bagian C berkaitan dengan pengukuran loyalitas merek.

Dalam penelitian ini, terdapat 10 variabel independen dengan 29 varibel indikator
yang meliputi variabel-variabel individuality, personality, reference group, responsiveness,
status, sign, interest, pleasure, risk importance, serta risk probability. Sedangkan variabel
terikat (dependent variable) meliputi keputusan pembelian merek pakaian dan perilaku
loyalitas merek.

Variabel Individuality menggunakan indikator yang terdiri dari keputusan pembelian
yang dilakukan sendiri (X,,), perasaan superior ketika menggunakan merek pakaian
toko khusus (X, ,), merek pakaian toko khusus cocok untuk badan saya (X, ;). Variabel
Personality menggunakan indikator merek pakaian toko khusus meningkatkan status saya
(X, ,), saya kelihatan keren saat mengenakan merek pakaian toko khusus (X, , ), dan orang
memandang saya bijaksana saat mengenakan merek pakaian toko khusus (X, ;). Variabel
reference group menggunakan indikator, meliputi rekomendasi dari teman mempunyai
pengaruh yang tinggi terhadap saya dalam menggunakan merek pakaian toko khusus (X,
), rekomendasi dari rekan organisasi mempunyai pengaruh yang tinggi terhadap saya dalam
menggunakan merek pakaian toko khusus (X, ), rekomendasi dari suamil listratau pacar
mempunyai pengaruh yang tinggi terhadap saya dalam menggunakan merek pakaian toko
khusus (X, ; ), rekomendasi dari anak mempunyai pengaruh yang tinggi terhadap saya dalam
menggunakan merek pakaian toko khusus (X, ). Variabel Responsiveness menggunakan
indikator meliputildaya disebut orang muda periang yang trendi saat menggunakan merek
pakaian toko khusus (X, ), dan saya diperhatikan banyak orang saat menggunakan merek
pakaian toko khusus.(X,, ). Variabel status meliputil drang memandang saya kaya hanya
ketika menggunakan merek pakaian toko khusus (X5, ), merek pakaian toko khusus lebih
baik dari pada merek nasional (X, ).

Variabel interest menggunakan indikatorl_ketertarikan dalam menggunakan merek
pakaian toko khusus (X,), merek penting bagi saya (X, ). Variabel pleasure dengan
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indikator: memperoleh kesenangan dengan menggunakan merek ini (X, Utiflak sem[ Jal ]
rangan memilih merek(X,, [pdnghargaan diri sendiri se[Jagaihadiah (X 7.3|:|Q|:|amenE|
ikmati pem[lelianmerek terse[Jut(X 74 [IChrialdl Risk Probability meliputi: sulit untuk
memilih merek [ang Jenar( X, [Htidlak tahu [lah[Jsal Jamemilih merek [Jang Jenar X

0 [tiflak [lakinakan apa [langdipilih ( Xs; [J8dn sal JamelJakiniitu merupakan pilihan
Lang Jenar( X o4 [ Ariald] Sign meliputi: mengatakan sesuatu tentang pemldlian (X o1 HE
men[_Jerminkarkarakter sal la X ,, [Jal Jatahu diri sal Ja¢ X o, [ &rial 1 Risk Importance
meliputi: [lukansel Juahkesalahan [liksal lamem[lelimerek [langsalah ( X, ,[1lingung
[ika sal la mem[_Juat kesalahan dalam memilih merek pakaiano(gdm

[esuaitulJuardari penelitian inil Jaituuntuk mengidentil likasl Jaktdrll Jaktbrdang
dapat mem[ lentukkeputusan pem[leliardan lo[lalitasnerek[thaka ke [1lihdikator terse[ lut
dianalisis menggunakan teknik analisis [Jaktor dan [i [lot[]

HASIL PENELITIAN

A. Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan pelanggan dalam
membeli merek pakaian pada private store apparel brands di Banjarmasin.

[arihasil analisa [laktopada [ 4[] [Iderdapat LT drial d1 penlelas [dng tergolong
dalam [laktorl karena [dng [T driald] terselht memiliki [aktor loading [T ke atas[]
[etigal laktotersel Jutmemiliki [arias{ JangelatilI lukup lesat Jakn{ IO IdHrilsdluruh
Uarial el Lang dilJakili oleh LI ClarialJell ] seperti terlihdf gadakel dgai [drikut:

Tabel 1. Hasil analisa faktor
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Faktor ]\5113%32 Pct Of Var | Cum. Pct | Variabel & (loading) | Definisi factor
3 1.227 8.767 57.186 Xx23 (L.527) Celuaga
X34 (L621)

Sumber: data primer, diolah.

Faktor pertama [dng memiliki eigen [dlue relatif besar [dkni [Ilb5 dan [driasin[4
[ugarelatif besar [lakni2[J[17[TI8ersenlskbagai gabungan [ariasidari tullullllariabel
[angterdiri dari [ariabel[lerasaansul leriorketika menggunakan merek [Jakaiantoko
k[ Jususlerek [akaiantoko k[ Jususcocok untuk badan sal lalnderek [Jakaiantoko k[ Jusus
meningkatkan status sal lalsh[ lakeliatan keren saat mengenakan merek [Jakaiantoko
k[ Jususlotang memandang sal lbil Jaksanketika mengenakan merek [ lakaiartoko k[ usus[]
sal_ladisebut orang muda [eriang[ langtrendi ketika menggunakan merek [lakaiantoko
k[ Jususldan salJadil ler[Jatikaban[ Jakorang ketika menggunakan merek [lakaiantoko
k[ Jusus.

Faktor kedua Ldng memiliki eigen [Alue sebesar 2[6ll [ Han [Ariasin[4 18671 [drsen[]
sebagai gabungan [ariasidari [ Ldriabel [dng melilitil dekomendasi dari teman mem[ 4[]
n[al_lengarullllanginggi terl Jadalsh[ ladalam menggunakan merek [lakaiartoko k[ Jusus[]
rekomendasi dari rekan organisasi mem[dn[di [dngarull[dng tinggi terlddal]sald
dalam menggunakan merek [lakaiantoko k[ lususkdkomendasi dari suamil listratau [Jacar
mem[Jun[diJengarulllJangtinggi dalam menggunakan merek [Jakaiantoko k[ Jususdan
merek [akaian toko k[ Jusus lebil] baik dari merek nasional.

Faktor ketiga [dng memiliki eigen [dlue sebesar 1227 dan [driasin[4 8[767 Ldrsenl]
terdiri dari [ariabelrekomendasi dari anak mem[ Jun[ldi lengarullllangtinggi ter[ Jadal]
sal_ladalam menggunakan merek [Jakaiantoko k[ Jususdan rekomendasi dari suamil Jistri

atau [acarmem[ Jun[di lengarull[]angtinggi dalam menggunakan merek [Jakaiantoko
k[ Jusus.

[Jementaradua [ariabel[Jangdianalisa tidak dalJatmasuk dalam model karena
[ariabel ] Jariatvetsebut memiliki loading factor kurang dari LIE[][ kdua [driabel Ldng
dimaksud adalal ke[ Jutusan[ Jembelian[ Jangdilakukan sendiril Han orang memandang
sal_la kal_la [Jan[]a ketika menggunakan merek []akaian toko k[ lusus.

[Jasil analisa faktor dalJatditafsirkan berdasarkan faktor mana [Jangdominan dan
mem[_Jun[]4ilengarulBesar dalam membentuk model serta [ariabell I lariabkllzal 15 Jang
tergabung dalam setial_Faktor [langekaligus memiliki [lengaruldalam membentuk faktor.
Dominannl_lasuatu faktor dal latdilil latdari besarn[1d lariasi langdimiliki faktor tersebut[]
dan diketal lubal ] lfaktor [lertamalengan eigen [lalud langelatif besar memiliki [Jariasi
[alingbesar diantara faktor[ Ifaktorainn[Ja[[Tlaknisebesar 2[1.7[1& lersendari selurul]
[Jariabeldan mendominasi 521 11lebil Hari [lariasiketiga faktor [lang lumlal In[5la 186
[]. Ckdua faktor lainn[ 4 memiliki [driasi sebesar (7 B[] dari ketiga faktor. [rarti faktor
[lertamd lalinglominan dalam membentuk model dalam analisa faktor. Dengan demikian
faktor [lertamd langlidefinisikan sebagai dimensi personality Ling memiliki [dran [dling
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dominan. Secara berurutan faktor kedua adalah dimensi kelompok referensi, dan faktor
ketiga adalah keluarga.

Faktor personality, merupakan faktor dominan yang mempengaruhi perilaku pem-
belian. Kepribadian adalah sekumpulan sifat psikologis manusia yang menyebabkan
respon yang relatif konsisten dan tahan lama terhadap rangsangan lingkungan (termasuk
perilaku pembelian). Faktor kepribadian cenderung mempengaruhi pilihan konsumen
dalam membeli merek pakaian di private store apparel brands di Banjarmasin. Sifat-sifat
dalam diri konsumen tersebut mempengaruhi cara konsumen merespon usaha promosi
para pemasar, dan kapan, dimana serta bagaimana mereka mengkonsumsi produk tertentu.
Oleh karena itu, identifikasi terhadap karakteristik kepribadian khusus yang berhubungan
dengan perilaku konsumen telah terbukti sangat berguna dalam penyusunan strategi
segmentasi pasar.

Dalam studi kepribadian terdapat tiga hal berbeda yang sangat penting yaitu kepri-
badian mencerminkan perbedaan perilaku, kepribadian bersifat konsisten dan bertahan
lama, dan kepribadian dapat berubah. Sifat—sifat kepribadian konsumen private store
apparel brands di Banjarmasin mencerminkan perbedaan perilaku, hal ini nampak dengan
banyaknya pelanggan yang mungkin mirip dari sudut satu karakteristik pribadi tetapi
tidak dari sudut karakteristik pribadi lain. Sebagai contoh ada pelanggan merek pakaian
toko khusus yang dapat digambarkan sebagai “tinggi” dalam kesenangan mengenakan
merek pakaian toko khusus supaya kelihatan keren dan trendi, sedangkan yang lain dapat
digambarkan sebagai “rendah” dalam kesenangan menggunakan merek pakaian tersebut.
Kepribadian individu cenderung konsisten dan bertahan lama, ini nampak pada pelanggan
merek pakaian toko pribadi (khusus) di Banjarmasin yang merupakan sifat bawaan dari
lahir seperti perasaan superior, ingin dipandang bijaksana, dan ingin diperhatikan banyak
orang. Perilaku konsumen sering sangat bervariasi walaupun kepribadian mungkin
konsisten karena berbagai faktor psikologis, sosio-budaya, lingkungan dan situasional.
Pelanggan merek pakaian toko khsusus memiliki kepribadian yang dapat berubah. Hal ini
tercermin pada keputusan pembelian merek pakaian toko khusus banyak dipengaruhi oleh
kelompok referensi seperti rekomendasi dari teman, rekan organisasi dan keluarga.

Penelitian ini menghasilkan struktur faktor keputusan pembelian merek pakaian toko
khusus yaitu personality, kelompok referensi dan keluarga. Hasil penelitian ini merujuk
pada pendapat Kotler (2009) menyatakan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh tiga
faktor yaitu budaya (budaya, sub budaya dan kelas sosial); sosial (kelompok referensi,
keluarga serta peran dan status sosial); dan pribadi (usia, tahap dalam siklus hidup, peker-
jaan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian, dan konsep diri). Pendapat lain,
menyatakan bahwa perilaku proses keputusan pembelian dipengaruhi oleh budaya, kelas
sosial, pengaruh pribadi, keluarga, dan situasi (Engel, Blackwell, Miniard,1994). Penelitian
ini didukung oleh penelitian Sadasivan et.al (2011) yang menyatakan bahwa faktor
individu adalah faktor yang paling dominan mempengaruhi konsumen untuk membeli
merek pakaian toko khusus. Penelitian atas semua faktor dapat memberikan petunjuk bagi
pemasar untuk menjangkau dan melayani konsumen secara lebih efektif (Kotler, 2009).
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B. Analisis Faktor-Faktor Keterlibatan dalam memprediksi perilaku
loyalitas merek pada private store apparel brands di Banjarmasin.

Dari hasil analisa faktor pada Tabel 2, terdapat 15 variabel penjelas yang tergolong
dalam 5 faktor, karena yang 15 variabel tersebut memiliki faktor loading 0,50 ke atas.
Kelima faktor tersebut memiliki variasi yang relatif cukup besar yakni 66.186% dari
seluruh variabel yang diwakili oleh 14 variabel. Kemudian 14 variabel yang berkelompok
dalam lima faktor dapat diuraikan sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil analisa faktor

Faktor | Eigen Value Pct Of Var | Cum. Pct Varlabel & Definisi factor
(loading)

X1 (0.L138)

X2 (0.561)

Dign dan risk
1 2.238 14.923 14.923 X93(0.501)

importance
X0-1(0.693)

X0 2(0.L120)

14.636 X381 (0.808)

2 2.195 29.558 X382 (0.869) | Uisk probability

X33 (0.L168)

X2 (0.698)

3 2.193 14.621 44180 | X7 (0.L143)
X 74 (0.LeL)

X2 (0.534)

Pleasure

4 1.Lo4 11.3501 s5530] | X°'(0.902) [nterest
X 62 (0.0J01)

Pleasure dan risk

5 1.590] 10.649 66.186 X1(0.6019) &
probability

X84 (0.858)

Sumber: data primer, diolah.

Faktor pertama yang memiliki eigen value relatif besar yakni 2,238 dan variasinya
juga relatif besar yakni 14,923 persen, sebagai gabungan variasi dari lima variabel yang
terdiri dari variabel mengatakan sesuatu tentang pembelian, mencerminkan karakter
saya, saya tahu diri saya, bukan sebuah kesalahan jika saya membeli merek yang salah,
dan bingung jika saya membuat kesalahan dalam memilih. Faktor kedua yang memiliki
eigen value sebesar 2,195 dan variasinya 14,636 persen, sebagai gabungan variasi dari
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tiga variabel yang terdiri dari sulit untuk memilih merek yang benar, tidak tahu bahwa
saya memilih merek yang benar, dan tidak yakin akan apa yang dipilih. Faktor ketiga
yang memiliki eigen value sebesar 2,193 dan variasinya 14,621 persen, terdiri dari variabel
tidak sembarang memilih merek, penghargaan diri sendiri sebagai hadiah, saya menikmati
pembelian merek tersebut, dan mencerminkan karakter saya. Faktor keempat yang memiliki
eigen value sebesar 1,704 dan variasinya 11,357 persen, terdiri dari variabel ketertarikan
menggunakan merek pakaian toko khusus ini, dan tidak tahu bahwa saya memilih merek
yang benar. Faktor kelima yang memiliki eigen value sebesar 1,597 dan variasinya 10,649
persen, terdiri dari variabel memperoleh kesenangan dengan menggunakan merek ini, dan
saya meyakini bahwa itu merupakan pilihan yang benar.

Dominannya suatu faktor dapat dilihat dari besarnya variasi yang dimiliki faktor
tersebut, dan diketahui bahwa faktor pertama dengan eigen value yang relatif besar
memiliki variasi paling besar diantara faktor-faktor lainnya, yakni sebesar 14.923 persen
dari seluruh variabel dan mendominasi 22,547% lebih dari variasi kelima faktor yang
jumlahnya 66,186 %. Keempat faktor lainnya memiliki variasi sebesar 77,453% dari
kelima faktor. Berarti faktor pertama paling dominan dalam membentuk model dalam
analisa faktor. Variabel-variabel yang memiliki loading tertinggi jelas yang lebih dominan
dalam membentuk faktor, yaitu Sign dan Risk Importance. Secara berurutan faktor kedua
adalah risk probability, pleasure, interest, pleasure dan risk probability.

Faktor sign (tanda) meliputi produk-produk yang membantu orang untuk mengeks-
presikan konsep diri (percaya diri) kepada orang lain. Faktor ini cenderung mempengaruhi
perilaku loyalitas merek pakaian toko khusus. Keterlibatan konsumen tergantung pada
tingkat keterkaitan pribadi yang ditimbulkan produk untuk konsumen. Keterlibatan
pelanggan merek pakaian toko khusus mengacu pada tingkat kepentingan pribadi yang
dirasakan dan atau minat terhadap rangsangan yang muncul. Kondisi keterlibatan
konsumen akan suatu merek pakaian toko khusus di Banjarmasin adalah memberikan daya
tarik yang terus menerus kepada konsumen dan pentingnya menimbulkan image konsumen
sendiri sebagai tanda (sign) atau simbul status. Oleh karena pelanggan merek pakaian toko
khusus kebanyakan adalah laki-laki dimana mereka cenderung memiliki tipe antara lain,
tidak bertele-tele dalam memilih produk pakaian, kurang sabar, mudah terpengaruh oleh
bujukan tenaga penjual serta mudah terpengaruh oleh penjelasan atau argumentasi yang
obyektif, sechingga memudahkan retail untuk menariknya menjadi pelanggan setia.

Penelitian ini menghasilkan struktur faktor keterlibatan dalam memprediksi perilaku
loyalitas merek pakaian toko khusus, yaitu sign dan risk probability, risk importance,
pleasure, interest, dan pleasure dan risk probability. Hasil penelitian ini merujuk pada
pendapat yang menyatakan bahwa perilaku loyalitas merek dipengaruhi oleh empat faktor
yaitu (1) Pentingnya produk. (2) Risiko yang dirasakan terkait dengan pembelian produk
yang pada gilirannya memiliki sub aspek yaitu a) Pentingnya dirasakan konsekuensi
negatif dari pilihan yang buruk dan b) Kemungkinan dianggap membuat kesalahan seperti
itu. (3) Nilai simbolik atau tanda dan (4) Nilai sedonic produk (Laurent dan Kapferer,1985
dalam Sadasivan et.al; 2011). Pendapat lain, menyatakan bahwa ada empat dimensi
keterlibatan konsumen terhadap pembelian (Mowen & Michael Minor; 2002) sebagai
berikut: pentingnya ekspresi diri (self-expressive importance), pentingnya hedonisme
(hedonic importance); relevansi praktis (practical relevance); risiko pembelian (purchase
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risk). Struktur faktor yang dihasilkan pada penelitian ini didukung oleh hasil penelitian
Sadasivan et.al (2011) yakni faktor keterlibatan yang meliputi interest, pleasure dan sign
memiliki pengaruh yang signifikan pada perilaku loyalitas merek. Penelitian ini juga
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Quester, Karunaratna dan Lim (2004).

Kelima faktor keterlibatan yang di hasilkan di atas, memiliki implikasi dalam
beberapa bidang manajerial khususnya riset pemasaran, analisis segmentasi dan strategi
promosi.

C. Peceptual Mapping Pelanggan berdasarkan pengguna produk dan
keterlibatan dengan menggunakan Analisis Bi Plot.

Segala kegiatan bisnis yang dijalankan ritel dapat menjadi dasar bagi keunggulan
dalam bersaing, tetapi keunggulan tersebut harus bisa dipertahankan dalam jangka
panjang. Menurut Bhattacharya, Debasis & Dipak Saha (2013, p. 23), menyatakan bahwa
profil keterlibatan konsumen dapat digunakan untuk memberikan informasi bagi pemasar
dalam memahami hubungan antara target pasar dan kategori produk. Profil keterlibatan
konsumen bisa dihubungkan dengan variabel demografi sebagai basis segmentasi pasar
dan mengembangkan strategi promosi yang sesuai.

Dalam penelitian ini, faktor keterlibatan dipakai untuk menciptakan persepsi
pelanggan private store apparel brand, dengan menggunakan analisis Bi Plot yang meru-
pakan suatu analisis yang dapat digunakan untuk melakukan positioning maupun perceptual
mapping dari sekumpulan objek (produk, jasa, atau company). Dalam prosesnya analisis
Biplot memerlukan data dari sejumlah objek dengan atribut-atribut, yang “bila mungkin”
diukur dalam skala interval atau rasio. Hasil akhir analisis ini akan diberikan dalam bentuk
tampilan gambar dua dimensi.

D. Analisis Biplot dari Berbagai Segmen Demografis Berkaitan dengan

kelima Atribut atau Faktor yang Terbentuk.

0.4 1

03 1
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. 0.1
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Gambar 1. Biplot segmen demografis berkaitan dengan kelima faktor yang terbentuk.
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1. Keterangan Gambar :

Faktor Keterlibatan

F1 : Sign dan risk importance

F2 . Risk probability

F3 : Pleasure

F4 . [Interest

F5 : Pleasure dan risk probability

2. Demografis

Pendidikan:  Pdd.Rndh : Pendidikan rendah
Pdd. Mngh Pendidikan menengah
Pdd.Tggi : Pendidikan tinggi

Pekerjaan: Petani
PNS : Pegawai Negeri Sipil
K. swsta : Karyawan Swasta
K. BUMN : Karyawan BUMN
Swst : Wiraswasta
Lainnya

Pendapatan: Pd. Tngg : Pendapatan Tinggi > 2.000.000
Pd. Mngh : Pendapatan Menengah 1.000.000-2.000.000
Pd. Rndh : Pendapatan Rendah 1.000.000

Dari gambar di atas faktor diwakili oleh garis berarah (vector). Mengingat analisis
biplot tersebut menggunakan matriks korelasi, maka seharusnya panjang vector tersebut
sama. Sementara itu sudut antara vector-vektor tersebut menyatakan korelasinya. Terlihat
bahwa sudut faktor 1 (sign dan risk importance ) dan faktor 4 ( interest) membentuk sudut
yang relatif kecil, hal ini berarti korelasi keduanya tinggi. Demikian juga dengan sudut
faktor 3 (pleasure), taktor 5 (pleasure dan risk probability) dan faktor 2 (risk probability)
relatif kecil, hal ini berarti korelasi ketiganya tinggi.

Gabungan antara faktor keterlibatan dan kondisi demografis akan menghasilkan
informasi lanjut, yang tidak akan diperoleh bila masing-masing diplot dalam gambar
terpisah. Dari gambar tersebut dapat dilihat bahwa pelanggan yang berpendapatan
menengah, memiliki pekerjaan wiraswasta, dan karyawan swasta sertaberpendidikan tinggi
dominan atau dekat dengan semua factor yang terbentuk yaitu sign dan risk importance,
risk probability, pleasure, interest serta pleasure dan risk probability. Hal ini berarti bahwa
pelanggan yang berbelanja merek pakaian toko khusus memiliki keterlibatan yang tinggi
pada kelima faktor tersebut. Hasil ini selaras dengan pendapat yang dikemukakan oleh
Leclerc dan Little (1997) bahwa loyalitas merek berinteraksi dengan keterlibatan produk.
Iwasaki and Havitz (1998) dalam Sadasivan, et.al (2011) menyatakan bahwa loyalitas
orang yang tinggi cenderung menunjukkkan tingkat keterlibatan yang tinggi pada faktor
individu dan sosial situasional seperti nilai pribadi atau kepercayaan, norma-norma sosial
dan budaya mempengaruhi perilaku loyalitas.
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E. Analisis Biplot Berdasarkan Segmen Pendidikan Berkaitan dengan kelima

Atribut atau Faktor yang Terbentuk.

Pdd Mngh
*

0.6 7

0.4 - |:52l r3

F1

0.2 F%

@ Seriesl

-0.6 -0.4 -0.2

0.2 0.4
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-0.4 -

*

-0.6 -

Pdd Tggi

0.6

Gambar 2.Biplot segmen pendidikan berkaitan dengan kelima faktor yang terbentuk.

Faktor 4 ( interest) dan faktor 5 (pleasure dan risk probability) vektornya berhimpit
memiliki sudut 0°[ang berarti korelasinya sempurna (bernilai [). L¢dangkan faktor []
dan faktor [serta faktor 4 faktor 5 dan faktor 2 membentuk sudut yang relatif kelil[]
hal ini berarti korelasinya tinggi. [ ladagambar tersebut dapat dilihat bah[Ja pelanggan
yang pendidikan tinggi dekat dengan fal ltorFLI( sign dan risk importance). [lementara
pelanggan yang berpendidikan menengah dekat dengan faktor 2 (risk probability). [lal
ini berarti bah[_apelanggan yang berpendidikan tinggi memahami betul akan apa yang
dilakukan dalam membeli merek pakaian toko khusus dan risiko yang akan diterimanya.
[lelanggan yang berpendidikan menengah memahami kemungkinan ter[Jadinyaresiko
misalnya ketidaktahuan dan ketidakyakinan dalam memilih merek produk yang benar.

F.  Analisis Biplot Berdasarkan Segmen Pekerjaan Berkaitan dengan kelima

Atribut atau Faktor yang Terbentuk.
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Gambar L1. Biplot segmen pekerl_laan berkaitan dengan kelima faktor yang terbentuk.
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Terlihat bahwa sudut antara F1 (sign dan risk importance) dan F3 (pleasure); F4
(interest) dan F5 (pleasure dan risk probability) kecil, hal ini berarti korelasinya tingggi.
Pada gambar tersebut dapat dilihat bahwa pelanggan dengan pekerjaan karyawan swasta
dekat dengan F2 (risk probability). Sementara pekerjaan lainnya relatif dekat dengan F3
(pleasure). Pelanggan dengan pekerjaan wiraswasta relatif dekat dengan faktor F2 (risk
probability), F4 ( interest) dan F5 ( pleasure dan risk probability).

G. Analisis Biplot Berdasarkan Segmen Pendapatan Berkaitan dengan kelima Atribut

atau Faktor yang Terbentuk.
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Gambar 4. Biplot segmen pekerjaan berkaitan dengan kelima faktor yang terbentuk.

Nampak bahwa sudut antara faktor 3 (pleasure), 4 (interest) dan faktor 5 (pleasure
dan risk probability) relatif kecil yang berarti korelasinya kuat. Dari gambar tersebut dapat
dilihat bahwa orang dengan pendapatan rendah tidak memiliki kedekatan dengan faktor
manapun, orang dengan pendapatan tinggi dominant/dekat dengan faktor 1 (sign dan risk
importance), sedangkan orang dengan pendapatan sedang relative dekat dengan factor 2
(risk probability).

Kesimpulan utama yang diperoleh dari penelitian ini adalah bahwa kesetiaan terhadap
merek mempunyai korelasi dengan tingkat keterlibatan konsumen. Keterlibatan yang
tinggi menimbulkan pencarian informasi yang ekstensif dan akhirnya berimplikasi pada
kesetiaan pelanggan terhadap merek. Sedangkan keterlibatan yang rendah menimbulkan
keterbukaan dan kesadaran terhadap merek dan kemudian mungkin ke kebiasaan membeli
merek tersebut. Profil keterlibatan konsumen dapat digunakan untuk memberikan infor-
masi bagi pemasar dalam memahami hubungan antara target pasar dan kategori produk.
Profil keterlibatan konsumen bisa dihubungkan dengan variabel demografi sebagai basis
segmentasi pasar dan mengembangkan strategi promosi yang sesuai.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Profil dari pelanggan private store apparel brands berdasarkan variabel demografi di
Kota Banjarmasin meliputi pelanggan yang berjenis kelamin laki-laki, usia respondennya
20-29 tahun, pelanggan dengan status belum menikah, pelanggan yang tidak mempunyai
anak, berpendidikan Sarjana, berpendapatan antara Rp.2.000.000,- sampai Rp 2.999.999.-.

Struktur faktor-faktor yang perludipertimbangkan dalam keputusan pembelian merek
pakaian toko khusus di wilayah penelitian adalah kepribadian, kelompok referensi dan
keluarga. Sedangkan faktor yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembeliannya
adalah kepribadian.

Adapun struktur faktor keterlibatan dalam memprediksi perilaku loyalitas merek
adalah sign dan risk importance, risk probability, pleasure, interest, serta pleasure dan risk
probability. Sedangkan yang paling dominan adalah sign dan risk importance.

Analisis Biplot dari berbagai segmen demografis berkaitan dengan kelima faktor
yang terbentuk menunjukkan bahwa pelanggan yang berpendapatan menengah, memiliki
pekerjaan wiraswasta, dan karyawan swasta serta berpendidikan tinggi dominan atau
dekat dengan semua factor yang terbentuk, yaitu sign dan risk importance, risk probability,
pleasure, interest serta pleasure dan risk probability. Analisis BiPlot per segmen pendidikan
menunjukkan bahwa pelanggan yang pendidikan tinggi relatif dekat dengan faktor F1 (sign
dan risk importance). Pelanggan yang berpendidikan menengah relatif dekat dengan faktor
2 (risk probability). Sedangkan analisis BiPlot per segmen pekerjaan menunjukkan bahwa
pelanggan dengan pekerjaan karyawan swasta relatif dekat dengan F2 (visk probability),
pelanggan dengan pekerjaan petani, PNS, dan BUMN cenderung tidak memiliki kedekatan
dengan kelima faktor yang terbentuk, mereka yang memiliki pekerjaan lainnya relatif
dekat dengan F3 (pleasure), pelanggan dengan pekerjaan wiraswasta relatif dekat dengan
faktor F2 (risk probability), ¥4 (interest) dan F5 (pleasure dan risk probability). Analisis
BiPlot per segmen pendapatan menunjukkan bahwa pelanggan berpendapatan rendah
tidak memiliki kedekatan dengan faktor manapun, orang dengan pendapatan tinggi relatif
dekat dengan faktor 1 (sign dan risk importance), sedangkan orang dengan pendapatan
sedang relatif dekat dengan factor 2 (risk probability).
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