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Abstract: This research aims to understand better how a brand which perceived by an
individual can effects his/her preferences, wording (word of mouth), and peer group(s). In
case study, this research is using Apple brand because Apple brand has become the eye of the
world and most trending topic on their product launching every year. And after its launching,
there will be always reviews about its product. This research questions are examined through
a set of questionnaires towards people who has Apple brand’s products. The findings of this
study contribute to our current understanding of how our word of mouth towards effect one’s
brand. The practical implications of this study suggest that brands should be always close to
its market by making a better product which has the capability for consumer to express his or
her self through a brand and by doing it, simultnously create consumer’s love toward a brand
but not by supporting a group or tribe toward specific brand if they want to penetrate the
market better and more efficiently.
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Pendahuluan

Pada era modern sekarang ini, sulit rasanya menemukan kegiatan manusia yang tidak dibantu
oleh teknologi komputasi. Teknologi — teknologi ini membantu manusia untuk dapat
mempermudah dalam melakukan kegiatan — kegiatan dari mulai yang paling mudah sampai
yang rumit. Teknologi — teknologi ini berkembang secara pesat bersamaan dengan model
serta desain yang membalutnya. Tidak sedikit pula teknologi komputasi ini dipasarkan
dengan mengedepankan model dan desain yang menarik dan dapat mengekspresikan diri
seseorang. Salah satu perusahaan yang terkenal mampu dalam membantu konsumen
mereknya dalam mengekspresikan dirinya sendiri adalah Apple Inc (Christine Moorman,
2012).

Kesuksesan merk yang dipasarkan oleh Apple Inc. dekat hubungannya dengan sang
pendiri Apple Inc. yang terkenal dengan baju hangat hitam, celana panjang jins, dan sepatu
ketsnya, Steve Jobs (1955 — 2011). Steve Jobs selalu mengembangkan merk Apple dengan
konsep yang diluar kebiasaan, penuh dengan imajinasi, inovasi, semangat, serta keinginan
terpendam yang selalu ada di dalam benak setiap pengguna tekonologi. Produk — produk
dengan merek Apple juga selalu sederhana dan membuang semua kerumitan serta
membebaskan dari batasan — batasan yang dimilik oleh pesaing — pesaingnya. Sehingga,
setiap pengguna merek Apple dapat bebas mengekspresikan dirinya sendiri sesuai dengan
nilai perusahaan yang secara jelas digambarkan di dalam penjelasan tentang nilai — nilai yang
ada di Apple Inc. pada websitenya yang berjudul “Inclusion & Diversity” (Website Apple).
Produk — produk tersebut antara lain Macbook (diperkenalkan 2006), iPad (diperkenalkan
2010), dan yang paling menyumbang paling besar pada nilai penjualan Apple adalah iPhone
yang mulai diperkenalkan sejak 2007

Dari titik inilah banyak penggila teknologi jatuh hati kepada produk — produk Apple
dan banyak membeli produk dengan merek Apple karena mereka merasa dapat
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mengekspresikan diri mereka. Konsep merek yang dimiliki Apple ini disebut sebagai self-
expressive brand.

Telah lama disadari bahwa merek membentuk perluasan konsep diri konsumen (Belk,
2013, 1988; Papista and Dimitriadis, 2012), menawarkan nilai sebagai metode
pengekspresian diri (Chernav, Hamilton, dan Gal, 2011; Swaminathan and Dommer, 2012).
Lebih lanjut, merek memampukan konsumen untuk mengekspresikan keanggotaan dalam
sebuah kelompok (Escalas dan Bettman, 2005; Grotts dan Johnson, 2013; Veloutsou dan
Moutinho, 2009), dan suku muncul ketika para anggotanya saling mengenal satu sama lain
melalui kegiatan sosial bersama yang terfasilitasi melalui merek (Goulding, Shankar, dan
Canniford, 2013,p. 815).

Self-expressive brand dapat membantu konsumen dalam meninggikan konsep diri
sendiri, membuat kesan sosial dan menunjukkan dimanakah kelompok yang cocok
dengannya atau ingin dimasukinya, secara online maupun offline (Belk, 2013; Doster 2013;
Orth Kahle, 2008; Wilcox and Stephen, 2013). Dari titik ini muncul pertanyaan apakah
seseorang memilih kecenderungan self-expressive brand agar dapat memasuki sebuah
kelompok tertentu.

Pada umumnya, terjadi pergerakan pada pengguna self-expressive brand untuk masuk
ke dalam kelompok yang disebut sebagai brand tribe (Taute and Sierra, 2014). Di dalam
sebuah kelompok, pastilah terjadi pembicaraan tentang merek yang mereka pilih entah
bersifat atau mengarah ke tanggapan positif maupun negatif atas suatu merek. Dan dari hasil
pembicaraan — pembicaraan (word of mouth) ini biasanya dapat membentuk konsep baru
dalam kelompok ataupun masyarakat luas. Apabila terdapat konsumen yang difasilitasi oleh
merek tertentu hadir dalam sebuah brand tribe, merek tersebut dapat mengambil keuntungan
berupa word of mouth yang positif (Juristic and Azevedo, 2011; Taute and Sierra, 2014) dan
hal ini dapat membantu sebuah merek dalam melakukan pemasaran tidak langsung yang
dilakukan oleh anggota brand tribe kepada konsumen diluar anggota brand tribe (Cova and
Pace, 2006).

Selain dari pada untuk dapat memasuki sebuah kelompok, konsumen self-expressive
brand juga memilih merek tersebut untuk meninggikan konsep dirinya. Hal ini
memungkinkan konsumen untuk mengubah / membentuk konsep dirinya lebih baik. Dan
sebuah merek yang mampu membantu identitas / konsep diri dari konsumen membuat
tanggapan emosional yang lebih kuat dibandingkan merek yang tidak mampu membantu
konsumen dalam meningkatkan konsep diri (Carroll and Ahuvia, 2006). Dengan adanya
brand love ini, konsumen akan melakukan banyak pembicaraan (word of mouth) tentang
merek yang dipilihnya (De Angelis, Bonezzi, Peluso, Rucker, dan Costabile, 2012) dan
mempunyai word of mouth yang positif tentang merek yang dimiliknya dan mempunyai daya
tahan terhadap pemberitaan buruk yang mungkin muncul berkaitan dengan merek tersebut
(Batr, Ahuvia, dan Bagozzi, 2011). Sehingga, diharapkan dapat diketahui pengaruh dari
sebuah tanggapan emosional yang dibangun oleh produk itu sendiri maupun dibangun dalam
sebuah kelompok dapat mengubah pemberitaan atau pembicaraan sebuah merek.

Gambar 1. Model Penelitian
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Keterangan:

SEB: Self-Expressive Brand
BT: Brand Tribe

BL: Brand Love

WOM: Word of Mouth

Telaah Kepustakaan

Merek

Schiffman dan Kanuk (2007:5) mengatakan bahwa asumsi pokok yang mendasari konsep
pemasaran adalah bahwa untuk sukses, perusahaan harus menentukan kebutuhan dan
keinginan berbebagai target pasar tertenu dan memberikan kepuasan yang diinginkan lebih
baik dari pada pesaing. Konsep pemasaran didasarkan kepada dasar pemikiran bahwa
pemasar harus membuat apa yang dapat dijualnya, daripada berusaha menjual apa yang telah
dibuatnya.

Brand adalah aset paling berharga bagi perusahaan manapun dan telah dikenal luas alasan
penting untuk pilihan konsumen yang berfungsi sebagai alat bagi konsumen untuk memeriksa
diferensiasi produk dan keunikannya sehingga memperbesar kepercayaan konsumen dan
kepercayaan diri konsumen dalam memfasilitasi proses pengambilan keputusan yang
meringankan sebagian orang dari masalah yang terkait dengan pengalaman dan kualitas
kepercayaan mereka (Chung et al., 2013; Emari et al., 2012; Huang and Sarigollu, 2011;
Kremer and Viot,2012)

Dalam bukunya, Kotler dan Keller (2016) mengutip pendefinisian merek sebagai “sebuah
nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari itu semua, yang bermaksud
untuk mengidentifikasikan barang atau jasa seorang penjual atau sekelompok penjual dan
untuk membedakan diri dengan pesaing.”

Pendapat Keller (2016) istilah brand berasal dari kata brandr yang berarti “to brand”
yaitu aktivitas yang sering dilakukan para peternak sapi Amerika dengan memberikan tanda
pada ternak-ternak mereka untuk memudahkan identifikasi kepemilikan sebelum dijual ke
pasar.

Definisi lain tentang merek dijelaskan oleh Kotler dan Gary Armstrong (2007: 70)
dalam bukunya Dasar — Dasar Pemasaran Principles of Marketing. Menurut mereka merek
adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang
dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa dari seseorang atau penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing. Jadi merek mengidentifikasi pembuat atau penjual dari
suatu produk. Merek juga merupakan janji penjual untuk menyampaikan kesimpulan sifat,
manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli. Merek dapat menyampaikan
empat tingkat arti:

e Atribut

134



JURNAL MANAJEMEN BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN/Volume 01/No.2/November-2017 : 132-147

Merek akan mengingatkan orang pada atribut tertentu. Misalnya keawetan dan
sebagainya sehingga hal ini memberikan suatu landasan pemosisian bagi atribut lain
dari produk tersebut.

e Manfaat
Pelanggan tidak membeli atribut tetapi mereka membeli manfaat dari produk tersebut.
Oleh karena itu atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan
emosional.

e Nilai
Merek juga mencerminkan sesuatu mengenai nilai — nilai pembeli. Misalnya saja
menilai prestasi, keamanan, dan prestise tinggi suatu produk.

e Kepribadian
Merek menggambarkan kepribadian. Merek akan menarik orang yang gambaran
sebenarnya dan citra dirinya cocok dengan citra merek.

Self-Expressive Brand

Self-expressive brand adalah merek yang dirasakan oleh konsumen menambahkan nilai sosial
mereka dan/atau mencerminkan dirinya (Carroll dan Ahuvia, 2006). Secara khusus, self-
expressive brand mengacu pada kecocokan antara mereka dengan seseorang, dan sangat
memerhatikan dengan konsep seseorang terhadap dirinya sendiri dan bagaimana merek
tersebut memungkinkan mereka untuk mengekspresikan diri mereka dihadapan orang lain
(Loureiro, Reudiger, dan Demetris, 2010). Self-expressive brand juga berfungsi sebagai
sarana yang penting dalam hubungan sosial, sebagai simbol sebuah pencapaian pribadi, yang
memungkinkan konsumen untuk membedakan dirinya dengan orang lain dan
mengekspresikan individualitasnya (Escala dan Beettman, 2005; Schembri, Merrilees, dan
Kristiansen, 2010).

Brand Love

Brand Love adalah gairah emosional atas kepuasan konsumen (customer satisfaction)
terhadapap merek tertentu (Carroll dan Ahuvia, 2006: p. 5). Fournier (1998, p.363)
menemukan bahwa pada pusat dari semua hubungan dengan merek adalah dasar afeksi yang
mirip dengan konsep hubungan kasih antar personal. Dalam penelitiannya, konsumen
merasakan gairah, obsesi, dan ketergantungan pada suatu merek tertentu dan akan merasa
seakan-akan terdapat sesuatu yang hilang apabila tidak mengenakan sebuah merek tertentu
(Fournier, 1998, p 364).

Brand Love dapat terjadi saat pelanggan dapat melihat Brand sebagai suatu individu
yang dapat mereka cintai seperti mencintai seseorang (Ranjbarian et al., 2013).Walaupun
begitu, terdapat perbedaan antara brand love dan mencintai seseorang secara interpersonal
seperti yang dikatakan Bergkvistet et al (2009) bahwa brand love dan cinta interpersonal
adalah dua hal yang berbeda. Brand love adalah hubungan satu arah, sedangkan cinta
interpersonal adalah hubungan dua arah. Konsumen juga tidak diharapkan untuk merindukan
keintiman seksual dengan merek, perasaan yang umumnya terkait dengan cinta interpersonal.

Brand Love sebagai pengalaman konsumen sangat baik direpresentasikan sebagai
suatu konstruksi tingkat tinggi termasuk beberapa kognisi, emosi, dan perilaku yang
konsumen mengatur menjadi prototipe mental. Ini termasuk, tetapi melampaui, merek
lampiran (Thomson, Maclnnis, dan Park 1995) dan koneksi diri merek (Escalas dan Bettman
2003).

Selanjutnya, Batra et al (2012) menunjukkan bahwa model multikomponen tentang
kecintaan pada merek sangat memperluas pemahaman dari pengalaman konsumen dari brand
love. Ini juga menjelaskan lebih dari variasi dalam niat pembelian ulang, WOM positif, dan
ketahanan terhadap informasi negatif tentang merek dari ukuran ringkasan brand love.
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Brand Tribe

Brand tribe adalah sebuah jaringan dari kelompok sosial kecil dimana di dalamnya individu
membagikan hubungan emosional yang kuat, sebuah kebudayaan yang umum, dan visi hidup
(Veloutsou dan Moutinho, 2009, p. 316). Dengan mengkonsumsi merek tertentu, konsumen
dapat mensejajarkan diri mereka dengan kelompok dimana mereka masuki atau ingin masuki
(Chernav et al, 2011, Escalas dan Bettman, 2005).

Word of Mouth

Pikiran para pelanggan dipengaruhi oleh beragam pesan yang sampai pada angka ribuan
pesan dan sering berubah — ubah. Merek tidak hanya kesan — kesannya, tetapi merek juga
harus menempati suatu posisi khusus dalam pikiran untuk benar — benar menjadi sebuah
merek yang kemudian berkembang menjadi perkataan ke orang — orang di sekitarnya.

Konsumen saling meniru satu sama lain untuk mengikuti paradigm pembelajaran
sosial, terlebih penting adalah mereka saling berbicara (word of mouth). Word of mouth
dideskripsikan sebagai proses yang memungkinkan seorang konsumen untuk saling berbagi
informasi dan pendapat yang mengarahkan pembeli mengarah maupun menjauhi produk,
jasa, dan merek tertentu (Hawkins, Best, dan Coney, 2004). Konsep dasar dari WOM adalah
sebuah informasi mengenai produk, jasa, took, perusahaan dapat menyebar dari satu
konsumen ke konsumen lainnya. Secara khusus, Harrison-Walker (2001) mendefinisikan
WOM sebagai komunikasi informal antara pribadi tentang sebuah merek, produk, organisasi,
atau jasa (p. 63).

Kotler & Keller (2007:204) mengemukakan bahwa Word Of Mouth (WOM) atau
komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang
bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. Komunikasi dari mulut ke mulut
merupakan salah satu saluran komunikasi yang sering digunakan oleh perusahaan yang
memproduksi baik barang maupun jasa karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of
mouth) dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu memberikan
keuntungan kepada perusahaan.

Menurut Ali Hasan (2010:32) Word Of Mouth adalah tindakan konsumen
memberikan informasi kepada konsumen lain (antar pribadi) nonkomersial baik merek,
produk maupun jasa. Freddy Rangkuti (2009:77) mendefinisikan WOM sebagai usaha
pemasaran yang memicu pelanggan untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasi,
dan menjual suatu produk, jasa, atau merek kepada pelanggan lain.

Mowen dan Minor (2002:180) mengatakan bahwa komunikasi word of mouh
mengacu pada pertukaran komentar, pemikiran atau ide-ide diantara dua konsumen atau lebih
yang tidak satupun merupakan sumber pemasaran. WOM diartikan sebagai sebagai suatu
bentuk komunikasi mengenai produk barang dan jasa antara orang-orang yang independen,
bukan merupakan bagian dari perusahaan penyedia produk tersebut, yang terjadi melalui
medium yang juga diyakini independen.

Metodologi Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan metode penilitian kuantitaf yang merupakan
metode penilitian dengan cara mengumpulkan data yang biasanya berupa angka dan
menganalisanya dengan menggunakan ilmu statistika demgan tujuan memecahkan masalah —
masalah riset yang ingin diteliti. Menurut Donmoyer (dalam Given, 2008:713), metode
kuantitatif adalah pendekatan — pendekatan terhadap kajian empiri untuk mengumpulkan,
menganalisa, dan menampilkan data dalam bentuk numerik daripada naratif. Riset kuantitatif
mencoba melakukan pengukuran yang akurat terhadap sesuatu (Cooper & Schindler,
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2006:229). Adapun alasan peneliti menggunakan metode kuantitatif adalah karena syarat
yang dijabarkan oleh Sugiyono (2012:23) untuk dilakukannya metode kuantitatif telah
terpenuhi. Adapun syarat — syarat tersebut adalah: (1) masalah yang merupakan titik tolak
penelitian sudah jelas, (2) peneliti ingin mendapatkan informasi yang luas dari suatu populasi,
namun tidak mendalam, (3) ingin mengetahui pengaruh perlakuan tertentu terhadap yang
lain, (4) peneliti bermaksud menguji hipotesis penelitian, (5) peneliti ingin mendapatkan data
yang akurat, berdasarkan fenomena yang empiris dan dapat diukur, dan (6) ingin menguiji
terhadap adanya keraguan tentang validitas pengetahuan, teori dan produk tertentu. Dengan
kata lain, metode penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti pada populasi tertentu,
dimana pengumpulan data dilakukan menggunakan instrumen penelitian, dan analisis data
bersifat kuantitatif / statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

Penelitian kuantitatif ini secara khusus akan menggunakan motede survei. Sugiyono
(2012:6) menjelaskan bahwa metode survei digunakan untuk mendapatkan data dari tempat
tertentu yang alamiah (bukan buatan), tetapi peneliti melakukan perlakuan dalam
pengumpulan data, misalnya dengan mengedarkan kuesioner, tes, wawancara terstruktur, dan
sebagainya. Dalam penelitian ini secara khusus, penulis akan menggunakan pengumpulan
data dengan menggunakan teknik kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data
yang dilakukan engan cara memberi sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien
bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan
dari responden. Selain itu, kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah responden cukup
besar dan tersebar di wilayah yang luas. Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau pernyataan
yang bersifat tertutup atau terbuka, dapat diberikan kepada responden secara langsung atau
dikirim melalui pos, atau internet (Sugiyono, 2012:143)

Berdasarkan sifat pertanyaannya, kuesioner yang peneliti sebarkan adalah kuesioner
tertutup. Responden disuguhi alternatif pilihan jawaban yang telah dipersiapkan dan hanya
dapat memilih jawaban yang telah disediakan. Walaupun dalam pembuatan pertanyaan
tertutup diperlukan penguasaan yang mendalam mengenai materi yang ditanyakan,
pertanyaan ini lebih mudah ditabulasikan. Dengan alasan inilah, peneliti memilih kuesioner
tertutup.

Kuesioner yang akan disusun oleh peneliti menggunakan skala Likert untuk mengukur
jawaban dari responden. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian,
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spresifik oleh peneliti yang selanjutnya disebut
sebagai variabel penelitian. Dengan skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan
menjadi indikator variabel, yang kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak
untuk menyusun item-item instrumental yang dapat berupa pernyataan atau pertannyaan
(Sugiyono, 2012:93)

Dalam penelitian kuantitatif ini, skala Likert dibuat dalam bentuk kolom checklist
atau alternatif jawaban dari periset. Skala pengukurannya menggunakan gradasi sebagai
berikut:

a. Sangat Tidak Setuju (STS), diberi skor 1
. Tidak Setuju (TS), diberi skor 2
. Netral (N), diberi skor 3
. Setuju (S), diberi skor 4
. Sangat Setuju (SS), diberi skor 5

© O 0O T

Melalui skala ini, peneliti berharap memperoleh data primer dari responden yang
mengisi kolom — kolom checklist yang mewakili sikap atau pandangannya terhadap
pernyataan yang peneliti telah buat dari indikator penelitian.
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Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model kausalitas (sebab — akibat)
yang digunakan hubungan pengaruh antara variabel bebas dengan variabel tergantungnya,
serta faktor — faktor di dalamnya. Sedangkan periode penelitian dan pengumpulan data akan
dimulai pada bulan Januari 2017 sampai dengan Maret 2017 dengan total jumlah responden
adalah 100 responden. Untuk menganalisis data, peneliti akan menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) dengan menggunakan program SmartPLS. Permodelan dengan
SEM memungkinkan dijawabnya pertanyaan penelitian secara dimensional.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial Least Square (PLS).
PLS dapat digunakan pada setiap jenis skala data (nominal, ordinal, interval, rasio) serta
syarat asumsi yang lebih fleksibel. PLS juga digunakan untuk mengukur hubungan setiap
indikator dengan konstruknya. Selain itu, dalam PLS dapat dilakukan uji bootstrapping
terhadap struktural model yang bersifat outer model dan inner model. Karena dalam
penelitian ini menggunakan indikator untuk mengukur setiap konstruknya, dan juga model
pengukuran bersifat struktural, maka diputuskan menggunakan PLS.

Menurut Gaston dalam Yamin (2011), PLS dapat digunakan untuk tujuan konfirmasi,
seperti pengujian hipotesis dan tujuan eksplorasi. Tetapi PLS lebih mengutamakan sebagai
eksplorasi daripada konfirmasi. Namun tujuan utama dari PLS adalah untuk menjelaskan
hubungan antarkonstrak dan menekankan pengertian tentang nilai hubungan tersebut. Dalam
hal ini, hal penting yang harus diperhatikan adalah keharusan adanya teori yang memberikan
asumsi untuk menggambarkan model, pemilihan variabel, pendekatan analisis, dan
interpretasi hasil.

Menurut Jogiyanto dan Abdillah (2009) PLS (Partial Least Square)

adalah: Analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat
melakukan pengujian model pengukuran sekaligus pengujian model struktural. Model
pengukuran digunakan untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan model struktural
digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan model prediksi).
Selanjutnya Jogiyanto dan Abdillah (2009) menyatakan analisis Partial Least Squares (PLS)
adalah teknik statistika multivarian yang melakukan perbandingan antara variabel dependen
berganda dan variable independen berganda. PLS merupakan salah satu metode statistika
SEM berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi
permasalahan spesifik pada data.

Lebih lanjut, Ghozali (2006) dalam Kalnadi (2013) menjelaskan bahwa PLS adalah
metode analisis yang bersifat soft modeling karena tidak mengasumsikan data harus dengan
pengukuran skala tertentu, yang berarti jumlah sampel dapat kecil (dibawah 100 sampel).
Perbedaan mendasar PLS yang merupakan SEM berbasis varian dengan LISREL atau AMOS
yang berbasis kovarian adalah tujuan penggunaannya.

Keunggulan-keunggulan dari PLS menurut Jogiyanto dan Abdillah (2009) adalah:
e Mampu memodelkan banyak variabel dependen dan variable independen (model
komplek)
e Mampu mengelola masalah multikolinearitas antar variable independen
o Hasil tetap kokoh walaupun terdapat data yang tidak normal dan hilang
Menghasilkan variabel laten independen secara langsung berbasis cross-product yang
melibatkan variabel laten dependen sebagai kekuatan prediksi
Dapat digunakan pada konstruk reflektif dan formatif
Dapat digunakan pada sampel kecil
Tidak mensyaratkan data berdistribusi normal
Dapat digunakan pada data dengan tipe skala berbeda, yaitu: nominal, ordinal, dan
kontinus
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Terdapat beberapa alasan yang menjadi penyebab digunakan PLS dalam suatu
penelitian. Dalam penelitian ini alasan-alasan tersebut yaitu:

1. PLS (Partial Least Square) merupakan metode analisis data yang didasarkan asumsi
sampel tidak harus besar, yaitu jumlah sampel kurang dari 100 bisa dilakukan analisis,
dan residual distribution.

2. PLS (Partial Least Square) dapat digunakan untuk menganalisis teori yang masih
dikatakan lemah, karena PLS (Partial Least Square) dapat digunakan untuk prediksi.

3. PLS (Partial Least Square) memungkinkan algoritma dengan menggunakan analisis
series ordinary least square (OLS) sehingga diperoleh efisiensi perhitungan olgaritma
(Ghozali dalam Ricardo 2012).

Analisa Dan Bahasan Temuan

Uji Realibilitas
Tabel 1. Uji Realibilitas
No | Variabel Composite Realibility | Cronbach’s Alpha | Ket
1 | Self-Expressive Brand | 0,938 0,925 Reliabel
2 Brand Tribe 0,85 0,764 Reliabel
3 Brand Love 0,948 0,936 Reliabel
4 | Word-Of-Mouth 0,965 0,951 Reliabel

Hasil pengujian tabel 1 menunjukkan bahwa semua variable penelitian ini (Self-
Expressive Brand, Brand Tribe, Brand Love, dan Word-Of-Mouth) sudah menunjukkan
sebagai pengukur yang fit, hal ini berarti bahwa semua pertanyaan yang digunakan untuk
mengukur masing - masing variable adalah reliabel.

Uji Validitas
Uji validitas dilakukan dengan menggunakan evaluasi measurement (outer) model yaitu

menggunakan convergent validity dengan besarnya loading factor untuk masing — masing
harus lebih besar dari 0,5 terhadap variable yang dituju.

Tabel 2. Tabel Convergent Validity

BL BT SEB WOM

BL1 0.785

BL2 0.837

BL3 0.868

BL4 0.884

BLS5 0.903

BL6 0.901

BL7 0.769

BT1 0.605

BT2 0.916

BT3 0.879

BT4 0.63

SEB1 0.8
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SEB2 0.805
SEB3 0.84
SEB4 0.809
SEBS 0.845
SEBG6 0.785
SEB7 0.803
SEBS 0.783
WOM1 0.918
WOM?2 0.945
WOM3 0.933
WOM4 0.939

Pengujian validitas untuk indicator reflektif menggunakan korelasi antara skor item
dengan skor variabelnya. Pengukuran dengan indicator reflektif menunjukkan adanya
perubahan pada suatu indicator dalam suatu variable jika indicator lain pada variable yang
sama berubah (atau dikeluarkan dari model). Indikator reflektif cocok digunakan untuk
mengukur persepsi sehingga penelitian ini menggunakan indikator reflektif. Tabel di atas
menunjukkan bahwa loading factor memberikan nilai di atas nilai yang disarankan yaitu
sebesar 0,5. Berarti indicator yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah valid atau telah
memenuhi convergent vailidity.

Gambar 2. Model Factor Loading

BT2 BT3

'\'\ ;‘/'

o605 0916 QBTY  ggan WOM1
SEB2 \ / /

0.800
\ 0918
SEB3 “ i
0.715 0.154 0,045
334:::- BT ~
"“‘-'— ‘\“\\.
0.809 — 0.250 —p
— : —0.033
seps 089 = womz
C'?BV
0.611 0472 WOM
<eac 0.929
/@?&3 \‘
SEET / / \ o

FREO

BL1 BL2 BL3 BL4

SEB& (}?&5 0'33? C'B-ﬁ&

Pengujian validitas juga dapat menggunakan Average Variance Extracted (AVE)
dimana nilai AVE yang diukur harus lebih dari 0,5.
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Tabel 3. Tabel Average Variance Extracted (AVE)

No | Variabel Average Variance Extracted | Keterangan
1 | Self-Expressive Brand | 0,654 Valid
2 | Brand Tribe 0,594 Valid
3 | Brand Love 0,725 Valid
4 | Word-Of-Mouth 0,872 Valid

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan setelah pengujian validitas dan realibilitas memenuhi syarat
dengan cara menggunakan pengujian inner model atau struktural model yang dimaksudkan
untuk melihat hubungan antar konstruk, nilai signifikansi dan R-square model penelitian.
Inner model dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen uji-t dan
signifikansi koefisien parameter jalur struktural.

Tabel 4. Tabel Nilai R — Square

Variabel R Square

Brand Love 0,374
Brand Tribe 0,511
Word Of Mouth 0,61

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel Brand Love dapat dijelaskan oleh Self-Expressive Brand sebesar 0,374 atau
37,4%

2. Variabel Brand Tribe dapat dijelaskan oleh Self-Expressive Brand sebesar 0,511 atau
51,1%

3. Variabel Word Of Mouth dapat dijelaskan oleh Self-Expressive Brand, Brand Love, dan
Brand Tribe sebesar 0,61 atau 61%

Batas nilai atau threshold pengujian hipotesis yaitu:
- Nilai-t muatan faktornya (factor loadings) lebih besar sama dari 1,96
- Nilai standardized path coefficient (p) yang lebih besar sama dari 0,05

Rangkuman hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada table 4.6. hasil uji structural model
dibawah ini.

Tabel 5. Tabel Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard | T Statistics
Sample (O) | Mean (M) | Deviation | ((O/STDEV])
(STDEV)
Self Expressive Brand -
Brand Tribe (H1) 0.715 0.717 0.035 20.203
Self Expressive Brand -
Brand Love (H2) 0.611 0.613 0.039 15.627
Self Expressive Brand -
Word Of Mouth (H3) 0.25 0.25 0.065 3.84
Brand Tribe > 0.154 0.161 0.082 1.879
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Word Of Mouth (H4)

Brand Love >
Word Of Mouth (H5)

0.472 0.462 0.063 7.524

Berdasarkan hasil uji structural model pada table 4.6., dapat disimpulkan bahwa:

Tabel 6. Tabel Kesimpulan Uji Hipotesis

Hipotesis | Deskripsi Keterangan
Self-expressive brand mempunyai pengaruh postif o

H1 terhadapp Brand Tribe PRI PERS P Diterima

H2 Self-expressive brand mempunyai pengaruh positif Diterima
terhadap Brand Love

H3 Self-expressive brand mempunyai pengaruh positif Diterima
terhadap Word of Mouth

H4 Brand Tribe mempunyai pengaruh positif terhadap Word Ditolak
of Mouth

H5 Brand Love mempunyai pengaruh positif terhadap Word Diterima
of Mouth

Ulasan, Kesimpulan Dan Implikasi Manajerial
Setelah melakukan pengamatan, studi pustaka yang cukup, melakukan penyebaran kuesioner
kepada konsumen pengguna atau yang pernah menggunakan produk Apple serta analisa hasil
kuesioner dalam penelitian ini, penulis menemukan bahwa sangatlah penting tim pemasaran
mengetahui variabel — variabel yang bekerja atau berpengaruh sebelum mengambil keputusan
langkah pemasaran apa yang akan diambil sebagai bentuk strategi pemasaran yang efektif
pada suatu merek atau produk yang dimiliki dan/atau sedang dikembangkan oleh perusahaan
agar dapat menghasilkan penjualan yang meningkat dan tidak melakukan kesalahan bentuk
strategi pemasaran yang dapat mengakibatkan kerugian perusahaan. Adapun dalam penelitian
ini, penulis menemukan bahwa salah satu bentuk pemasaran yang cukup menarik
diperhatikan adalah Word-Of-Mouth dimana variabel ini berpengaruh penting dalam bentuk
pemasaran tidak langsung. Adapun variabel ini dicoba diteliti variabel — variabel yang
mempengaruhinya agar apabila perusahaan menginginkan agar produknya menggunakan
bentuk Word-Of-Mouth sebagai bagian bentuk dalam strategi pemasarannya dapat
memaksimalkan variabel — variabel yang memberikan pengaruh signifikan tersebut. Adapun
dalam penelitian ini, penulis menggunakan variabel Self-Expressive Brand, Brand Tribe, dan
Brand Love sebagai variabel untuk diteliti pengaruhnya terhadap Word-Of-Mouth.
Sehubungan dengan kemampuan sebuah brand yang dapat membantu menambahkan
nilai sosial serta mencerminkan diri seseorang, penulis menemukan bahwa Self-Expressive
Brand pada produk dengan merek Apple yang dirasakan oleh konsumen dapat membantu
menggambarkan, mencerminkan kepribadian, menjadi perluasan diri, membantu
menambahkan nilai sosial, serta meningkatkan cara masyarakat memandang diri konsumen
berpengaruh terhadap kecenderungan konsumen untuk dapat mensejajarkan diri mereka serta
memasuki Brand Tribe produk Apple. Sehingga, bagi perusahaan — perusahaan start-up ingin
mengikuti jejak Apple dalam menciptakan sebuah kondisi dimana apabila seorang konsumen
ingin masuk ke dalam sebuah Brand Tribe harus memiliki produk yang mereka jual, pemilik
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atau tim pemasaran perusahaan — perusahaan tersebut dapat mulai dengan membuat sebuah
produk yang memiliki atribut Self-Expressive Brand yang kuat.

Dalam penelitian ini penulis juga menemukan kembali bahwa, Self-Expressive Brand
pada produk dengan merek Apple yang dirasakan oleh konsumen dapat membantu
menggambarkan, mencerminkan kepribadian, menjadi perluasan diri, membantu
menambahkan nilai sosial, serta meningkatkan cara masyarakat memandang diri konsumen
berpengaruh terhadap kecintaan seorang konsumen atas produk Apple yang tercermin dalam
tanggapan konsumen yang mayoritasnya menjawab bahwa produk Apple itu wonderful,
membuat konsumen sangat senang, totally awesome, dan konsumen cenderung melekat pada
produk dengan merek Apple bahkan mereka dengan tidak ragu mengatakan bahwa mereka
mencintai produk dengan merek Apple. Hal ini sangatlah penting bagi para tim pemasaran
yang ingin menciptakan kecintaan atas produk baru maupun mendapatkan kembali kecintaan
konsumen atas sebuah produk yang ada. Dari penelitian ini, hal yang harus dilakukan oleh
perusahaan adalah menilik pasar mereka, mulai dari segmentasi serta sasaran pasar mereka.
Hal ini ditujukan agar mudah dalam mendefinisikan dengan jelas gambaran diri konsumen
seperti apa yang ingin dan/atau dapat dicerminkan dari produk yang akan dibuat atau sudah
ada.

Sebagai fokus dan tujuan dari penelitian ini, penulis menemukan bahwa hanya
variabel Self-Expressive Brand dan Brand Love yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
terbangunnya Word-Of-Mouth sedangkan Brand Tribe cenderung memiliki pengaruh yang
belum terlalu signifikan (karena nilai yang didapat adalah 1,879 dari batasan yang
menyatakan signifikansi sebuah variabel yang adalah 1,96). Hal ini dapat digunakan oleh tim
pemasaran perusahaan — perusahaan dengan pertama — tama menyadari bahwa kemampuan
merek dalam mencerminkan kepribadian konsumen serta menjadikan konsumen jatuh dalam
fase mencintai merek tersebut dapat membantu membangun Word-Of-Mouth dalam diri
konsumen yang tentu saja sangat membantu dalam melakukan pemasaran yang efektif dan
tidak mengeluarkan biaya dari segi perusahaan pemilik merek karena konsumen — konsumen
yang mencintai merek itu dan terbantu dalam mencerminkan diri mereka cenderung untuk
mengarahkan orang — orang disekitarnya untuk melakukan pembelian atas sebuah merek
yang mereka rasakan memberikan pengaruh positif dalam diri mereka itu. Sebaliknya,
apabila sebuah perusahaan tidak dapat membantu konsumen dalam mencerminkan diri
mereka yang berimplikasi pada tidak munculnya rasa cinta atas merek tersebut, yang terjadi
adalah Word-Of-Mouth yang terbangun bersifat positf dan akan mempengaruhi konsumen
untuk mendorong konsumen lainnya untuk tidak melakukan pembelian atas sebuah merek.
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