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Abstrak
Faktor terpenting dalam proses pengambilan keputusan pembelian sebuah produk adalah cinta merek
(brand love). Semakin kuat cinta merek, maka semakin kuat pula kesetiaan yang berakibat pada
terbentuknya keterikatan merek. Pengambilan data menggunakan kuisioner secara online pada konsumen
Herbalife sebanyak 200 responden. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis Structural Equation
Modeling metode AMOS menunjukkan cinta merek sebagi pembentuk dari kepercayaan merek, kualitas
persepsian, keinovasian merek, kesamaan citra diri dengan merek, tetapi bukan pembentuk dari kepuasan
merek. Hasil ini mengindikasikan bahwa cinta merek mengakibatkan timbulnya kesetiaan konsumen,
getok tular positif, kesediaan membayar harga mahal, pembelaan merek dan keterikatan merek.
Kata kunci: kepercayaan merek, kepuasan merek, kualitas persepsian, keinovasian merek, kesesuaian
citra diri denga merek, kesetiaan, getok tular positif, kesediaan membayar harga mahal,
pembelaan merek, keterikatan merek.

Abstract

The most important factor in the process of making a product purchase decision is brand love. The stronger the brand
love, the stronger the loyalty which results in the formation of brand attachment. Collecting data using online
questionnaires on Herbalife consumers as many as 200 respondents. The results of hypothesis testing using the
Structural Equation Modeling analysis of the AMOS method show brand love as a form of brand trust, perceived
quality, brand innovation, self-image similarity with the brand, but not a form of brand satisfaction. These results
indicate that brand love leads to consumer loyalty, positive word of mouth, willingness to pay high prices, brand defense
and brand attachment.

Keywords: brand trust, brand satisfaction, perceived quality, brand innovation, conformity with brand self-image,

loyalty, positive word of mouth, willingness to pay a high price, brand defense, brand attachment.

PENDAHULUAN

Konsumen yang akan mengkonsumsi suatu produk akan memilih merek yang diinginkan. Merek
memainkan peran penting dalam mengembangkan hubungan antara konsumen dan kinerja perusahaan.
Perasaan cinta terhadap merek merupakan faktor menentukan dalam mengembangkan hubungan baik
dengan konsumen. Merek yang sangat dicintai akan menghasilkan keunggulan berkelanjutan dan dalam
persaingan. Unggul dalam persaingan dan berkelanjutan sangat ditentukan pada keputusan pembelian
konsumen. Faktor terpenting dalam proses pengambilan keputusan pembelian sebuah produk adalah cinta
merek (brand love). Semakin kuat cinta merek, maka semakin kuat pula kesetiaan yang berakibat pada
terbentuknya keterikatan terhadap merek. Menurut Pawle dan Cooper (2006) keterikatan emosional
pelanggan pada suatu merek mencerminkan kekuatan suatu merek. Sejumlah penelitian terkait cinta
merek telah banyak dilakukan namun berjalan secara terpisah-pisah. Beragamnya anteseden dan luaran
dari cinta merek itu, menyulitkan bagi para pemasar dalam mendesain strategi pemasaran. Oleh karena
itu diperlukan model integratif yang mengintegrasikan seluruh konstruk baik anteseden maupun luaran
ke dalam satu model.
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Berbagai penelitian menunjukkan masih adanya ketidak seragaman variabel antara anteseden dan
luaran dari cinta merek. Khan (2019) dalam penelitiannya mengidentifikasi kepuasan merek dan ekuitas
merek sebagai anteseden dan kesetiaan merek, getok tular positif, harga mahal, penolakan terhadap
informasi negatif sebagai luaran dari cinta merek. Hubungan konstruk anteseden dan luaran dengan cinta
merek dimoderasi keahlian konsumen. Sta dan Abbasi (2018) dalam penelitian yang sama tentang cinta
merek mengidentifikasi anteseden cinta merek adalah kesesuaian antara citra merek dan diri konsumen,
kepercayaan, kepuasan, dan luaran cinta merek adalah kesetiaan, getok tular positif, dan harga mahal.
Studi lain mengungkapkan variabel anteseden dan luaran cinta merek ada beragam variabel. Studi Huang
(2017) dalam penelitiannya mengidentifikasi pengalaman merek sebagai anteseden dan kesetiaan sebagai
luaran dari cinta merek. Hubungan konstruk anteseden dan luaran dengan cinta merek di moderasi oleh
identifikasi merek. Dalam penelitian tentang pemilihan merek (Liu er a/.,2017) mengidentifikasi
hedonisme, persepsi terhadap pembaruan, reputasi merek sebagai anteseden dan niat untuk mengunjungi
kembali, getok tular positif sebagai luaran dari cinta merek. Bairrada, er al. (2018) mengidentifikasi kualitas
yang dirasakan, inovasi merek, kredibilitas merek, keintiman merek sebagai anteseden dan kesetiaan
merek, getok tular positif dan kesediaan untuk membayar dengan harga mahal sebagai luaran. Hubungan
konstruk anteseden dan luaran dengan cinta merek dimoderasi oleh kualitas yang dirasakan, merek
bergengsi dan keunikan merek. Pendapat yang berbeda juga diungkapkan oleh Karjaluoto et al. (2018)
yang mengidentifikasi ekspresi diri, kepercayaan merek, produk hedonisme sebagai anteseden dan getok
tular positif sebagai luaran dari cinta merek. Hubungan konstruk anteseden dan luaran dengan cinta merek
dimoderasi oleh pengalaman dan harga. Peres (2019) dalam penelitiannya mengidentifikasi komunitas
merek sebagai anteseden dan getok tular positif, pembelaan merek dan kesetiaan merek sebagai luaran
dari cinta merek. Farhan (2016) dalam penelitinnya mengidentifkasi kepribadian konsumen dan pengaruh
sosial sebagai enteseden dan kesetiaan merek, harga mahal dan keterikatan sebagai luaran dari cinta
merek. Maka studi ini bertujuan menguji pembentukan cinta merek untuk mengetahui dampak dari timbul
dari cinta merek kedalam model integratif yang mengintegrasikan seluruh konstruk baik anteseden
maupun luaran cinta merek dalam satu model.

RINJAUAN PUSTAKA
Cinta Merek

Belk (1964) menyatakan cinta merek berasal dari konsep cinta diri. Cinta merek meliputi gairah
merek, keterikatan merek, evaluasi positif terhadap merek, emosi positif dalam menanggapi merek dan
pernyataan cinta terhadap merek. Cinta merek didefinisikan sebagai tingkat kasih sayang secara emosional
dan penuh gairah yang dimiliki konsumen yang timbul dari kepuasan (Carroll et al.,2006, h.31). Junaid,
et al. (2019) menyatakan bahwa cinta merek adalah kecenderungan sentimental yang kuat terhadap merek,
perilaku kognitif yang didorong oleh rasa suka, dan sekumpulan kognisi, emosi, dan perilaku yang diatur
oleh konsumen. Cinta merek dilihat sebagai fanatisme sebuah merek, dimana konsumen sangat
terpengaruh oleh kecintaan sehingga mereka akan berhenti mengonsumsi apa yang ditawarkan merek
lain. Hal yang sama terjadi ketika seseorang menyukai merek, dalam hal ini akan sulit untuk memutuskan
ikatan dengan merek. Berdasarkan pengertian tentang cinta merek tersebut, maka cinta merek dapat
didefinisikan sebagai tingkat kasih sayang secara emosional yang terwujud dalam bentuk gairah merek,
keterikatan merek, evaluasi positif terhadap merek yang didorong oleh rasa suka yang timbul dari
kepuasan (Belk, 1964; Carroll et al., 2006; Junaid, 2019).

Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek didefinisikan perasaan aman konsumen dalam interaksinya dengan merek,
berdasarkan persepsi bahwa merek dapat diandalkan dan bertanggung jawab untuk kepentingan dan
kesejahteraan konsumen (Bellester et al.,2003). Kepercayaan merek sebagai pengalaman emosional terkait
dengan harapan terhadap kejujuran dan keandalan merek (Albert dan Merunka, 2013). Kepercayaan yang
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kuat pada suatu merek mengarah pada hasil yang positif seperti sikap positif, komitmen dan loyalitas yang
lebih kuat dan merupakan faktor yang berkontribusi pada cinta merek (Knox et al.,1993; Albert ez al., 2008;
Drennan et al., 2015). Kepercayaan merek terdiri dari pengalaman masa lalu dan masa depan dari merek.
Dengan demikian kepercayaan merek merupakan anteseden dari cinta merek (Albert dan Merunka, 2013;
Drennan et al., 2015). Oleh karena itu ada hubungan positif antara kepercayaan merek dan cinta merek.
Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat diajukan hipotesis:

H,: Kepercayaan terhadap merek berpengaruh positif terhadap cinta merek.

Kepuasan Merek

Kepuasan merek didefinisikan sebagai penilaian pasca pembelian yang mengakibatkan keterikatan
emosional terhadap merek (Fournier et a/,1999; Thomson et al., 2005). Kepuasan merek digambarkan
sebagai konsekuensi dari penilaian konsumen dimana konsumen puas dengan merek pilihannya, dan
merek tersebut sesuai dengan harapan konsumen. Kepuasan konsumen terhadap merek merupakan
penentu dalam membangun hubungan yang berharga antara merek dan konsumen (Cuong, D.T., 2020).
Menurut Nodira, Z. et al.(2017) konsumen yang merasa puas akan membeli kembali merek tersebut,
mengungkapkan secara positif kepada orang lain tentang merek tersebut, kurang memperhatikan iklan
merek pesaing, dan tidak membeli merek lain dari pesaing.

Lupiyoadi (2001) menyatakakan bahwa konsumen akan merasa puas jika hasil evaluasi
menunjukkan produk yang digunakannya berkualitas. Hal ini membuktikan bahwa kepuasan cenderung
menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan merek. Thomson et al. (2005) dalam studinya
menyatakan bahwa kepuasan setelah konsumsi untuk waktu yang lama cenderung mengarah pada
keterikatan emosional yang penuh gairah terhadap merek. Kepuasan yang merupakan respon konsumen
terhadap produk atau layanan yang dikonsumsi dapat menjadi pembentuk kecintaan terhadap merek yang
meningkatkan kesetiaan merek (Carroll et al, 2006). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat
diajukan hipotesis:

H; : Kepuasan terhadap merek berpengaruh positif pada cinta merek.

Kualitas Persepsian

Kualitas persepsian adalah evaluasi terhadap pengalaman konsumsi saat ini, yang digunakan
untuk mengevaluasi penyesuaian dan keandalan produk atau layanan tertentu (Turkylmaz et al., 2013).
Kualitas persepsian pada dasarnya adalah persepsi konsumen tentang keandalan dan ketergantungan
produk atau layanan dan terkait erat dengan preferensi, kepuasan, dan pilihan pembelian konsumen
(Nikhashemi et al., 2017). Wahyudi et al. (2019) menyatakan bahwa kualitas pesepsian merupakan
komponen nilai merek, karena kualitas persepsi yang tinggi akan mendorong konsumen untuk lebih
memilih merek dibandingkan merek pesaing. Kualitas persepsian positif akan mendorong konsumen
membeli dan menciptakan kesetiaan terhadap merek. Persepsi konsumen dapat diprediksi sehingga
apabila kualitas persepsian negatif maka produk tidak akan disukai dan tidak akan bertahan lama di pasar.
Sebaliknya jika kualitas persepsian positif maka produk akan disukai. Kualitas persepsian yang tinggi akan
cenderung mendorong konsumen untuk setia terhadap merek yang selama ini dipersepsikan, sehingga
kualitas persepsian berkaitan dengan kesetiaan pelanggan.

Kualitas persepsian dapat dianalisis dari penilaian konsumen tentang keunggulan produk secara
keseluruhan atas dasar kecintaan terhadap merek (Kapferer, 2012 dalam Wahyudi ez al., 2019). Kualitas
persepsian dapat menimbulkan kecintaan terhadap merek dan kecintaan terhadap merek dapat
meningkatkan kepuasan konsumen (Omar et al., 2009; Yunus et al, 2010). Rodrigues et al. (2015)
menyatakan bahwa merek dan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kualitas persepsian
yang mengarah pada cinta merek. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:

H;: Kualitas persepsian berpengaruh positif terhadap cinta merek.
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Keinovasian Merek

Keinovasian merek didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen memandang merek mampu
memberikan solusi baru yang berguna untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Eisingerichand et al.,
2010). Keinovasian merek mengacu pada derajat dimana merek memiliki reputasi yang inovatif dan
dianggap konsumen mampu memberikan solusi baru (Eisingerich ez al., 2010; Barone dan Jewell, 2013,
2014). Inovasi merek juga memungkinkan merek mendapatkan keuntungan dari fleksibilitas periklanan,
yaitu kemampuan untuk menggunakan taktik periklanan dalam berbagai kondisi (Barone et al., 2014).
Kunz et al. (2011) menyatakan bahwa keinovasian merek berdampak pada kepuasan konsumen. Hal ini
disebabkan karena konsumen menghargai solusi inovatif yang disediakan oleh perusahaan. Keinovasian
menciptakan kecintaan konsumen terhadap merek yang ditawarkan oleh perusahaan. Inovasi
berkontribusi untuk pengenalan pasar yang memenuhi kebutuhan konsumen yang terus berubah
(Subramaniam et al.,2005). Keinovasian merek memiliki potensi besar memengaruhi cinta merek dan
menjadilangkah awal untuk melakukan penawaran dipasar. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat
diajukan hipotesis:
H, : Keinovasian merek berpengaruh positif terhadap cinta merek.

Kesesuaian Citra Diri dengan Merek

Kesesuaian citra diri dengan merek berkaitan dengan kesesuaian antara konsep diri konsumen dan
citra merek (Sirgy, 1982). Konsep ini didasarkan pada teori kesesuaian diri, di mana tingkat kesesuaian
yang tinggi cenderung meningkatkan sikap positif terhadap suatu merek di lingkungan luring dan daring
(Jamal ez al, 2001; Kressmann et al., 2006). Persepsi terhadap merek memberikan kontribusi signifikan
terhadap perkembangan hubungan emosional antara merek dan konsumen (Smaoui, 2008 dalam Sta
2018). Menurut Sirgy (1982) konsumen cenderung memusatkan perhatian pada merek yang disesuaikan
pada kepribadian untuk mengembangkan perasaan emosional terhadap merek. Pendapat ini dimaknai
bahwa merek sejalan dengan konsep diri konsumen. Tingkat integrasi merek ke dalam konsep diri dapat
membantu konsumen untuk mengidentifikasi citranya dan mengeksternalisasikannya.

Ketika konsep diri konsumen konsisten dengan merek, konsumen cenderung menghasilkan
kecintaan, emosi positif, dan rasa memiliki merek. Kesesuaian diri merek dapat dikonseptualisasikan
sebagai pendorong utama keterikatan merek (France et al., 2016). Walker et al (2001) menyatakan bahwa
konsumen cenderung menyukai merek yang kuat. Kecintaan merek berkembang jika merek berperan
penting dalam membangun identitas konsumen. Noel ef a/, (2013) menunjukkan bahwa kesamaan diri
dengan citra merek mempunyai pengaruh yang kuat terhadap cinta merek.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:
H; : Kesamaan citra diri dengan merek berpengaruh positif pada cinta merek.

Kesetiaan

Konsep kesetiaan relevan dengan pemasaran dalam upaya mengembangkan hubungan konsumen
dengan merek, sehingga konsumen menjadi setia terhadap merek (Sheth, 1971). Menurut Oliver (1999)
mendefinisikan kesetiaan sebagai suatu komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli
produk dan jasa secara konsisten di masa depan. Kesetiaan didefinisikan sebagai keadaan pikiran,
serangkaian sikap dan keinginan konsumen.

Griffin. J. (2013) mengatakan bahwa konsumen dikatakan setia terhadap merek jika konsumen
tersebut menunjukkan perilaku pembelian tertentu yang ditandai dengan perbedaan serangkaian
keputusan. Kesetiaan ditandai dengan situasi yang menunjukkan berapa lama konsumen mengonsumsi
produk disertai dengan tindakan pembelian kembali. Kesetiaan juga bisa menjadi komitmen yang
dipegang konsumen untuk secara konsisten membeli kembali produk yang disukai di masa depan (Martin,
2017). Fatih Gegtil dan Hayrettin Zengin (2013) menyatakan bahwa ketika cinta merek itu penting,
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kesetiaan merek juga harus lebih tinggi. Cinta merek harus dianggap sebagai anteseden penting dari
kesetiaan (Matzler ez al., 2006). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:
H; : Cinta merek berpengaruh positif terhadap kesetiaan konsumen.

Getok Tular Positif

Getok tular dapat dipahami sebagai pernyataan yang positif maupun negatif dari konsumen
tentang produk atau perusahaan melalui media daring maupun luring (Henning-Thurau ez al.,2004). Getok
tular memungkinkan konsumen untuk berbagi informasi dan opini yang membantu memilih produk,
merek, dan layanan (Hawkins et al., 2004). Carrol et al. (2006) berpendapat getok tular positif menyangkut
sejauh mana konsumen berbicara secara positif tentang merek kepada orang lain. Ketika konsumen
menyukai suatu merek, konsumen akan mengalami semacam perasaan emosional yang mengarahkan
konsumen untuk memberi tahu orang lain tentang pengalaman mereka (Lovett ez al., 2013).

Konsumen yang menyukai merek akan menyebarkan getok tular yang positif kepada individu atau
calon konsumen untuk melakukan pembelian (Samson, 2006). Batra et al. (2012) menemukan bahwa
konsumen menolak informasi negatif dan menerima informasi positif tentang merek yang mereka sukai.
Selain itu, konsumen yang menyukai suatu merek tidak hanya menghasilkan komunikasi getok tular
positif tetapi juga menjadi pendukung merek. Albert et al. (2013) menemukan bahwa komunikasi getok
tular berpengaruh terhadap cinta merek. Cinta merek tidak hanya meningkatkan keterlibatan konsumen
tetapi juga memotivasi konsumen untuk menghasilkan komunikasi getok tular yang positif (Langner et al.,
2016). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:

H;: Cinta merek berpengaruh positif pada terciptanya komunikasi getok tular yang positif.

Kesediaan Membayar Harga Mahal

Kesediaan untuk membayar harga mahal bergantung pada ketersediaan uang yang dibayarkan
konsumen untuk merek favoritnya melebihi apa yang akan dibayar untuk merek sebanding atau lebih
rendah (Netemeyer et al., 2004). Kesediaan membayar harga mahal menunjukkan keinginan konsumen
untuk membayar harga yang lebih tinggi bagi produk yang dijual perusahaan. Suatu merek memperoleh
harga mahal ketika jumlah yang rela dibayarkan konsumen untuk produk dari merek tersebut lebih tinggi
daripada jumlah yang konsumen bayarkan untuk produk serupa dari merek lain yang relevan (Anselmsson
et al., 2014). Kesediaan membayar harga mahal didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk
membayar lebih tinggi untuk sebuah merek tertentu dibandingkan dengan merek lainnya (Lumba, 2019
dalam Aulianda M, 2020).

Cinta merek memengaruhi perilaku konsumen terhadap harga yang tinggi (Bauer et al., 2007). Jika
konsumen secara emosional terikat pada suatu merek, kecenderungan berniat membayar harga mahal
untuk memperolehnya (Thomson et al., 2005). Konsumen berniat untuk membeli merek yang dicintai dan
konsumen akan bersedia membayar harga tinggi (Abhigyan, 2011). Pendapat tersebut dapat dijelaskan
jika konsumen menyukai suatu merek mempunyai kecenderungan bersedia membayar harga mahal untuk
merek tersebut. Konsumen akan membayar harga mahal apabila kualitas yang dirasakan lebih baik antara
merek yang dicintai dan dari merek lain. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:
Hs: Cinta merek berpengaruh positif terhadap kesediaan membayar dengan harga mahal.

Pembelaan Merek

Pembelaan adalah derajat tertinggi suatu komitmen untuk merek yang dicintainya dengan
menciptakan ikatan emosi dalam mengungkapkan keterlibatan psikologis untuk mempertahankan merek
(Schultz, 2000). Pembelaan merek merupakan bentuk lanjutan dari orientasi pasar, yang
mempertimbangkan kepedulian, pengetahuan dan keterlibatan konsumen yang tidak hanya menjadi
bagian dari komunitas merek tetapi juga dari merek global (Lawer et al., 2006; Carrol et al., 2006).
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Pembelaan merek didefinisikan sebagai keterlibatan untuk mempertahankan suatu organisasi, produk
atau merek oleh satu konsumen ke konsumen lainnya (Walz et a/.,2010).

Konsumen yang memiliki hubungan dengan merek akan memiliki kepuasan yang tinggi, rasa
kedekatan dan komitmen terhadap merek serta keinginan untuk memaafkan kesalahan yang dilakukan
oleh merek (Finkel ez. al.,, 2002). Wallace et al. (2014) meyatakan bahwa pembelaan merek merupakan
konsep yang menekankan pada kemampuan konsumen untuk menerima produk baru dan keinginan
untuk memaafkan kesalahan merek. Konsumen yang mencintai suatu merek apabila merek
mengeluarkan produk baru akan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut
(Kim ez al.,2014). Pembelaan merek memiliki hubungan kuat dan intens dengan konsumen dan merek,
dimana tingkat kepercayaan dan kasih sayang tinggi dan komunitas merek, membantu memperkuat
hubungan. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:

H,: Cinta merek berpengaruh positif terhadap pembelaan merek.

Keterikatan Merek

Keterikatan merek awalnya dipahami sebagai asosiasi psikologis konsumen dengan merek tertentu
(Brodie er al., 2013). Hollebeek ez al. (2016) mengungkapkan bahwa keterikatan merupakan aktivitas
kognitif, emosional dan perilaku terkait merek yang dievaluasi secara positif oleh konsumen. Pansari ez al.
(2016) mengungkapkan bahwa untuk membuat konsumen terikat dengan merek, hubungan antara
konsumen dan merek harus baik dan memiliki ikatan emosional. Doorn et al. (2010) menyimpulkan
keterikatan merek sebagai perilaku konsumen terhadap merek setelah melakukan pembelian ataupun
menerima informasi dari merek.

Keterikatan dipengaruhi oleh timbulnya fungsi perasaan emosi dan kognitif dari konsumen
(Bowden, 2009). Keterikatan merek sering dikaitkan dengan kecintaan konsumen terhadap merek (Batra
et al., 2012). Sarkar dan Sreejesh (2014) dalam studinya menyatakan bahwa keterikatan merek sebagai
hasil dari kecintaan merek. Keterikatan mencerminkan motivasi, intensitas dan valensi yang bervariasi
dan hasil dari pengalaman interaktif individu yang terdiri dari penawaran produk, organisasi atau merek
(Brodie et al.,, 2011; Hollebeek, 2011). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat diajukan hipotesis:
H,o: Cinta merek berpengaruh positif pada keterikatan merek.

Gambar 1. Model Penelitian
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang menguji hubungan antara variabel yang diteliti.

Pengambilan sampel penelitian ini digunakan teknik nonprobability sampling karena terdapat peluang yang
tidak sama untuk memilih individu dalam populasi Indonesia yang besar untuk menjadi sampel. Sampel
dalam penelitian ini yaitu konsumen yang mengkonsumsi produk Herbalife. Teknik penyampelan yang
digunakan yaitu purposive sampling dengan jumlah responden 200 orang. Penelitian ini menggunakan
teknik survei dalam bentuk kuesioner untuk pengambilan data responden. Alat yang digunakan untuk
pengumpulan data adalah kuesioner melalui pengisian mandiri dengan pertanyaan tertutup berdasarkan
teknik pengkodean skala Likert 5 poin. Item kuesioner diadopsi dari literatur (lihat tabel 1). Pertanyaan
kuisioner dan jawaban menggunakan bahasa Indonesia. Pengujian alat ukur dalam penelitian ini
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas menggunakan program SPSS. Pengujian hipotesis
menggunakan analisis Structural Equation Model (SEM) dengan program AMOS.

Tabel 1. Indikator Variabel, Hasil Uji Validitas, dan Reliabilitas

Cronbach
. . Factor Alpha
Variabel Indikator Loading Minifnal _ Keterangan
0,60
Cinta Merek Merek ini luar biasa (CM1) 0,871 Valid dan Reliabel
(Caroll dan Ahuiva; Saya mencitai merek ini. 0,729
Paula dan Raquel (CM2) 0,638 Valid dan Reliabel
dalam Sta dan Abbasi
(2018))
Kepercayaan Merek Produk ini memberi saya rasa 0,803 Valid dan Reliabel
(Gurveiz dan Korchia aman(KM1) 0,853
dalam Sta dan Saya yakin kualitas produk ini 0,636 Valid dan Reliabel
Abbassi, 2018): (KM2)
Kepuasan Merek Saya puas dengan keputusan 0,863 Valid dan Reliabel
(Brakus et al, saya membeli merek
Hausman, Oliver ini(KPM1) 0,804 0,670 Valid dan Reliabel
dalam Bruhn (2012)) Saya sangat menikmati merek
ini(KPM?2)
Kualitas Persepsian Memenuhi kebutuhan 0,624 Valid dan Reliabel
(Bruhn dalam konsumen(KP1) 0,956 Valid dan Reliabel
Wahyudi et al, (2019) Citra perusahaan yang 0,910 0,858 Valid dan Reliabel
baik(KP2)
Kualitas meterial(KP3)
Keinovasian Merek Merek ini pelopor dalam 0,896 Valid dan Reliabel
(Gozukara dan kategorinya melalui inovasi
Colakoglu (2016)) (KIM1) 0,910 0,917 Valid dan Reliabel
Merek ini lebih kreatif dari
pesaingnya(KIM2)
Kesesuaian Citra Diri Sesuai dengan citra diri yang 0,881 Valid dan Reliabel
dengan Merek diinginkan 0.894
konsumen(KCDC1) 0,830 ’ Valid dan Reliabel
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(Richins, Fournier, 2. Dapat memberikan citra yang
Kleine dalam Sta dan baik(KCDC2)
Abbassi (2018))
Kesetiaan 1. Saya berniat tetap membeli 0,753 Valid dan Reliabel
(Carroll, Barbara, dan merek ini(K1) 0.770
Ahuiva dalam Sta 2. Menyarankan kepada orang 0,766 ’ Valid dan Reliabel
dan Abbassi (2018)) lain untuk membeli merek(K2)
Getok Tular Positif 1. Saya menyebarkan kebaikan 0,887 Valid dan Reliabel
(Carroll, Barbara A, merek kepada orang
dan Ahuvia dalam lain(GTP1) 0,907 0,823 Valid dan Reliabel
Sta dan Abbassi 2. Saya turut mempromosikan
(2018)) kebaikan merek (GTP2)
Kesediaan Membayar 1. Saya tetap membeli produk 0,669 Valid dan Reliabel
Harga Mahal walaupun lebih
(Netemeyer dalam mahal(KMHM1) 0,848 0.674 Valid dan Reliabel
Sta dan Abbassi 2. Saya tetap membeli produk ’
(2018)) tersebut, walaupun ada produk

lain lebih murah(KMHM?2)
Pembelaan Merek 1. Saya akan membela kalau ada 0,909 Valid dan Reliabel
(Bilro et al, (2019)) yang mencela merek(PM1)

2. Saya tetap bertahan terhadap 0,889 0.884 Valid dan Reliabel

informasi  negatif tentang ’

produk(PM2)
Keterikatan Merek 1. Saya selalu mengikuti 0,943 Valid dan Reliabel
(Junaid et al. (2019)) informasi terbaru(KTM1) 0.833

2. Saya tertarik membeli produk 0,822 ’ Valid dan Reliabel

baru(KTM?2)

Hasil pengujian pada 23 pertanyaan item kuesioner adalah valid dengan nilai factor loading yang
lebih dari 0,40 serta tidak ada nilai ganda. Pengujian reliabilitas dengan menggunakan metode Cronbach
Alpha («) dan nilai koefisien alpha harus lebih besar dari 0,6. Berdasarkan hasil penelitian ini nilai
reliabilitas lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan semua item kuesioner reliabel digunakan untuk

pengambilan data.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Klasifikasi %

Jenis Kelamin Laki-laki 48.5%
Perempuan 51.5%

Usia (Tahun) 20-30 Tahun 48%
31-40 Tahun 26.5%

41-50 Tahun 16%

<50 Tahun 9.5%

Pendidikan Terakhir SMA / SMK / Sederajat 51%
Diploma 14%
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Sarjana 34.5%
Profesi 0%
Magister 1%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 17.5%
Pegawai Negeri 9.5%
Wiraswasta 28.5%
Wirausaha 36.5%
Ibu Rumah Tangga 8%
Pendapatan Pribadi >Rp. 1.500.000 18%
Rp. 1.500.000 — Rp. 3.000.000 33.5%
Rp. 3.000.000 — Rp. 5.000.000 30%
>Rp. 5.000.000 18.5%

HASIL ANALISIS

Uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar variabel
dengan model berdasarkan nilai critical ratio (c.r) nya. Jika arah hubungannya sesuai dengan hipotesis
penelitian serta didukung nilai c.r yang memenuhi persyaratan maka dpat disimpulkan bahwa hipotesis
terdukung. Hasil pengujian hipotesis menggunakan analisis SEM dengan aplikasi AMOS menunjukan
hasil pada gambar 2 dan tabel 3.

Gambar 2. Hasil Hipotesis
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Estimate S.E C.R P Keterangan
KM > CM 225 .074 3.038 .002 H1 Terdukung
KPM > CM .035 .085 413 679 H2 Tidak Terdukung
KP > CM .165 .077 2.127 .033 H3 Terdukung
KIM - CM 250 .055 4.538 rrE H4 Terdukung
KCD > CM .343 .079 4.366 rrx HS5 Terdukung
CM->K 1.068 091  11.723 i H6 Terdukung
CM > KMHM 950 .103 9.217 i H7 Terdukung
CM -> GTP .906 .082  11.010 Fkk H8 Terdukung
CM > PM .988 084  11.717 i H9 Terdukung
CM > KTM .750 0.85 8.839 FkH H10 Terdukung

DISKUSI

Pengujian menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap cinta merek. Hal
ini didukung oleh penelitian terdahulu oleh Drennan et al., (2015) yang menyatakan bahwa kepercayaan
yang kuat pada suatu merek mengarah pada hasil yang positif seperti sikap positif, komitmen dan loyalitas
yang lebih kuat dan merupakan faktor yang berkontribusi pada cinta merek. Hal yang sama diungkapkan
oleh Albert dan Merunka (2013) menyatakan bahwa kepercayaan merek terdiri dari pengalaman masa
lalu dan masa depan dari merek. Dengan demikian kepercayaan merek merupakan anteseden dari cinta
merek. Hasil ini memperkuat kesimpulan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap cinta
merek. Sehingga cinta merek terbentuk karena adanya kepercayaan merek.

Hasil yang mengejutkan tidak adanya pengaruh kepuasan merek terhadap cinta merek. Carroll
et al., (2006) menyatakan bahwa kepuasan yang merupakan respon konsumen terhadap produk atau
layanan yang dikonsumsi dapat menjadi pembentuk kecintaan terhadap merek yang meningkatkan
kesetiaan merek. Thomson ez al. (2005) juga menyatakan bahwa dimana kepuasan setelah konsumsi untuk
waktu yang lama cenderung mengarah pada keterikatan emosional yang penuh gairah terhadap merek.
Hasil penelitian yang menyatakan bahwa kepuasan merek tidak berpengaruh terhadap cinta merek
dikarenakan situasi sebenarnya yang dialami oleh konsumen, yang dimana konsumen sudah melakukan
pembelian dan mencoba produk tersebut sudah sangat puas, akan tetapi terdapat kondisi yang
mengakibatkan konsumen tersebut tidak melakukan pembelian ulang. Hal ini dikarenakan adanya faktor
keuangan. Pada saat pandemi saat ini kondisi keuangan sangat tidak menentu. Akibatnya, beberapa
konsumen tidak bisa melakukan pembelian ulang dikarenakan harga produk Herbalife terbilang cukup
mahal.

Kualitas persepsian berpengaruh positif terhadap cinta merek. Hal ini didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Yunus et al., (2010) menyatakan bahwa kualitas persepsian dapat menimbulkan kecintaan
terhadap merek dan kecintaan terhadap merek dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Hal yang sama
juga diungkapkan oleh Rodrigues et al. (2015) menyatakan bahwa merek dan konsumen memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kualitas persepsian yang mengarah pada cinta merek. Hasil ini
memperkuat kesimpulan bahwa kualitas persepsian berpengaruh positif terhadap cinta merek. Sehingga
cinta merek terbentuk karena adanya kualitas persepsian.

Keinovasian merek berpengaruh positif terhadap cinta merek. Hal ini didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Kunz ef al. (2011) menyatakan bahwa keinovasian merek berdampak pada kepuasan
konsumen. Hal ini disebabkan karena konsumen menghargai solusi inovatif yang disediakan oleh
perusahaan. Keinovasian menciptakan kecintaan konsumen terhadap merek yang ditawarkan oleh
perusahaan. Hal yang sama juga diungkapkan oleh Subramaniam ez g, (2005) menyatakan bahwa
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Inovasi berkontribusi untuk pengenalan pasar yang memenuhi kebutuhan konsumen yang terus berubah.
Keinovasian merek memiliki potensi besar memengaruhi cinta merek dan menjadi langkah awal untuk
melakukan penawaran dipasar. Hasil ini memeperkuat kesimpulan bahwa keinovasian merek
berpengaruh positif terhadap cinta merek. Sehingga cinta merek terbentuk karena adanya keinovasian
merek.

Kesesuaian citra diri dengan merek berpengaruh positif terhadap cinta merek. Hal ini didukung
oleh penelitian terdahulu oleh Walker ez a/ (2001) menyatakan bahwa konsumen cenderung menyukai
merek yang kuat. Kecintaan merek berkembang jika merek berperan penting dalam membangun identitas
konsumen. Hal yang sama juga diungkapkan oleh Noel et a/, (2013) menunjukkan bahwa kesamaan diri
dengan citra merek mempunyai pengaruh yang kuat terhadap cinta merek. Hasil ini memperkuat
kesimpulan bahwa kkesesuaian citra diri dengan merek berpengaruh positif terhadap cinta merek.
Sehingga cinta merek terbentuk karena adanya kesesuaian citra diri dengan merek.

Cinta merek berpengaruh positif terhadap kesetiaan. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu
oleh Fatih Geg¢til dan Hayrettin Zengin (2013) menyatakan bahwa ketika cinta merek itu penting,
kesetiaan merek juga harus lebih tinggi. Hal yang sama juga diungkapkan oleh Matzler et al., (2006)
menyatakan bahwa Cinta merek harus dianggap sebagai anteseden penting dari kesetiaan. Hasil ini
memperkuat kesimpulan bahwa cinta merek berpengaruh positif terhadap kesetiaan. Sehingga kesetiaan
terbentuk karena adanya cinta merek.

Cinta merek berpengaruh positif terhadap getok tular positif. Hal ini didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Albert et al. (2013) menemukan bahwa komunikasi getok tular berpengaruh terhadap
cinta merek. Hal yang sama juga diungkapkan oleh Langner et al., (2016) menyatakan bahwa Cinta merek
tidak hanya meningkatkan keterlibatan konsumen tetapi juga memotivasi konsumen untuk menghasilkan
komunikasi getok tular yang positif. Hasil ini memperkuat bahwa cinta merek berpengaruh positif
terhadap getok tular positif. Sehingga getok tular positif terbentuk karena adanya cinta merek.

Cinta merek berpengaruh positif terhadap kesediaan membayar harga mahal. Hal ini didukung
oleh penelitian terdahulu oleh Bauer et al., (2007) yang menyatakan bahwa Cinta merek memengaruhi
perilaku konsumen terhadap harga yang tinggi. Hal yang sama juga diungkapkan oleh Abhigyan (2011)
yang menyatakan bahwa konsumen berniat untuk membeli merek yang dicintai dan konsumen akan
bersedia membayar harga tinggi. Hasil ini memperkuat kesimpulan bahwa cinta merek berpengaruh positif
terhadap kesediaan membayar harga mahal. Sehingga kesediaan membayar mahal terbentuk karena
adanya cinta merek.

Cinta merek berpengaruh positif terhadap pembelaan merek. Hal ini didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Kim ef al, (2014) yang menyatakan bahwa . Konsumen yang mencintai suatu merek
apabila merek mengeluarkan produk baru akan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk dari
merek tersebut. Pembelaan merek memiliki hubungan kuat dan intens dengan konsumen dan merek,
dimana tingkat kepercayaan dan kasih sayang tinggi dan komunitas merek, membantu memperkuat
hubungan. Hal ini juga diungkapkan oleh Wallace et al. (2014) meyatakan bahwa pembelaan merek
merupakan konsep yang menekankan pada kemampuan konsumen untuk menerima produk baru dan
keinginan untuk memaafkan kesalahan merek. Hasil ini memperkuat kesimpulan bahwa cinta merek
berpengaruh positif terhadap pembelaan merek. Sehingga pembelaan merek terbentuk karena adanya
cinta merek.

Cinta merek berpengaruh positif terhadap keterikatan merek. Hal ini didukung oleh penelitian
terdahulu oleh Sarkar dan Sreejesh (2014) dalam studinya menyatakan bahwa keterikatan merek sebagai
hasil dari kecintaan merek. Hal yang sama diungkapkan oleh Batra ez al, (2012) menyatakan bahwa
keterikatan merek sering dikaitkan dengan kecintaan konsumen terhadap merek. Hasil ini memperkuat
kesimpulan bahwa cinta merek berpengaruh positif terhadap keterikatan merek. Sehingga keterikatan
merek terbentuk karena adanya cinta merek.
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KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Studi ini dilakukan untuk menguji anteseden dan luaran cinta merek. Hasil pengujian menemukan
bahwa cinta merek sebagi pembentuk dari kepercayaan merek, kualitas persepsian, keinovasian merek,
kesamaan citra diri dengan merek, tetapi bukan pembentuk dari kepuasan merek. Hasil ini
mengindikasikan bahwa cinta merek mengakibatkan timbulnya kesetiaan konsumen, getok tular positif,
kesediaan membayar harga mahal, pembelaan merek dan keterikatan merek.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai masukan bagi pengelola perusahaan
dalam menyusun strategi pemasaran produk /ealthy aging. Hasil penelitian juga dapat digunakan sebagai
acuan untuk mengembangkan produk dan meningkatkan kualitas perusahaan. Melalui penelitian ini,
produk Herbalife dapat lebih mudah meningkatkan strategi perusahaan agar pelanggan tetap cinta
terhadap produk Herbalife tersebut.
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