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Abstract 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dan menganalisis proposisi- proposisi hubungan 

antar variable terkait Customer Based Brand Brand Equity (CBBE) pada produk UMKM. Dalam 

studi ini selain membahas hubungan antar komponen dalam brand equity juga dibahas variable 

anteseden dan konsekuensi dari brand equity tersebut. Hasil studi ini diharapkan dapat 

menjelaskan relationship antar variabel tersebut tersebut. Dalam studi ini digunakan pendekatan 

kuantitatif hypothetical analysiss sesuai proposisi dari hasil penelitian kualitatif pada studi 

sebelumnya. Adapun variable yang digunakan dalam studi ini antara lain variable promosi, 

karakteristik konsumen, brand awareness, brand image, perceived quality dan brand atachment, 

harga, behaviour loyalty. 

Populasi dalam studi ini adalah konsumen yang pernah mengkonsumsi produk bermerk 

yang dihasilkan UMKM. Dalam studi ini digunakan survey dengan 180 responden. Digunakan 

accidental sampling method dalam penentuan sampel yang digunakan. Adapun teknik analisis 

yang digunakan adalah SEM.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari 20 hipothesis, terdapat 3 hipothesis yang tidak 

diterima yaitu brand awareness tidak berpengaruh terhadap behavaior loyalty, Harga tidak 

memoderasi hubungan brand awareness terhadap behavior loyalty dan harga juga tidak 

memoderasi hubungan brand attach terhadap behavior loyalty 

 

 

PENDAHULUAN 

Pada pasar global seperti sekarang ini persaingan antar perusahaan semakin tinggi. 

Semakin  banyak  produk  dan  jasa  sejenis yang ditawarkan,  sehingga  produk  dan  jasa 

menjadi suatu komoditas.  Perusahaan menggunakan berbagai stategi untuk memenangkan 

persaingan diantaranya strategi produk. Customer Based Brand Equity (CBBE) yang tinggi 

merupakan tujuan dari strategi pemasaran perusahaan.   

Penelitian ini merupakan penelitian lanjutan dari studi explorasi CBBE produk UMKM. Hasil 

penelitian kualitatif terdahulu menunjukkan bahwa terdapat beberapa proposisi terkait CBBE 

diperusahaan UMKM.  Penelitian ini merupakan pengembangan  dari  penelitian terdahulu, yaitu  

menguji hypothesis yang disusun  berdasar proposisi - proposisi  yang dihasilkan  pada tahap 

pertama. Pada penelitian ini akan digunakan object CBBE Produk UMKM yang spesifik yaitu 

tas dan sepatu. Hal ini dimungkinkan karena produk tas dan sepatu merupakan produk yang 

banyak diproduksi UMKM dan merupakan produk UMKM yang dalam penjualanya 

menggunakan nama merk. 



  UMKM jarang melakukan promosi, hal ini terkait dengan keterbatasan dana yang 

merupakan salah satu permasalahan yang dihadapi UMKM. Pemerintah Daerah membantu 

UMKM dalam hal promosi dengan mengadakan pameran produk UMKM pada event event 

tertentu. Promosi yang banyak dilakukan UMKM secara mandiri biasanya selain mengandalkan 

WOM, biasanya dengan membuat brosur dan media online seperti facebook, twitter dan banyak 

media social lainnya.   Promosi ini mempengaruhi CBBE antara lain brand awareness, brand 

image, perceive quality dan behavior loyalty. Selain promosi CBBE juga ditentukan oleh 

karakteristik konsumen  

Penelitian ini fokus pada penemuan pola tentang bagaimana perilaku pembelian 

konsumen  terkait  CBBE produk yang dihasilkan perusahaan  UMKM.  Hasil penelitian 

terdahulu menunjukkan  bahwa konsumen  mengetahui informasi produk  UMKM berasal dari 

promosi, baik personal maupun impersonal communication. Brand awareness yang ada dalam 

persepsi konsumen  akan menciptakan brand image.  Brand image ini akan membangun  

perceived quality . Dapat disimpulkan terjadi hubungan kausal diantara komponen brand equity 

pada produk UMKM yaitu, brand awareness, brand image,perceive quality, brand attacahment. 

Dalam menghadapi persaingan yang ketat,  merek  yang  kuat  merupakan  suatu pembeda yang 

jelas, bernilai, dan berkesinambungan, yang menjadi ujung tombak bagi daya saing perusahaan. 

Merek yang kuat menciptakan kepercayaan dan kenyamanan yang lebih besar, serta menciptakan  

citra akan  kualitas yang lebih  baik (Kotler  and  Keller,2012).  

Merek yang kuat dapat menambah  nilai dari barang atau jasa yang dijual yang dapat 

diketahui dari respon positif konsumen terhadapnya. Nilai tambah yang dimiliki produk dan jasa 

inilah yang dikenal sebagai Brand equity. Menurut Aaker  (1991:15  )  Brand equity adalah  

seperangkat  asset dan  liabilitas merek  yang berkaitan  dengan  suatu  merek,  nama dan  

simbolnya,  yang menambah  atau mengurangi nilai barang atau  jasa bagi perusahaan  atau  

pelanggannya.  Brand  equity dipandang dari perspektif individu pelanggan disebut Customer 

based brand equity (CBBE).CBBE adalah  ekuitas merek  dari sudut pandang pelanggan  yang 

terbentuk  dari respon pelanggan  terhadap  pemasaran  merek,  dimana respon  pelanggan  ini  

dapat  berbeda-beda tergantung pada pengetahuan  yang  dimiliki pelanggan  tentang suatu 

merek. Suatu  merek memiliki CBBE yang positif  apabila pelanggan  bereaksi lebih  

menyenangkan terhadap merek  misalnya pelanggan  mengenali merek,  menanggapi merek  

dengan  asosiasi yang menyenangkan, kuat dan unik dalam memorinya. Sebaliknya, suatu merek 



akan memiliki CBBE yang negatif  jika  pelanggan  bereaksi kurang menyenangkan  terhadap  

tindakan pemasaran merek.  Sejumlah manfaat akan  dihasilkan  dari CBBE diantaranya adalah 

memperoleh loyalitas pelanggan yang lebih besar, mampu menghadapi persaingan, mampu 

menghadapi krisis pemasaran, memperoleh margin harga yang lebih tinggi.  

Kotler and keller  (2012:265)  Brand  equity memberikan  nilai  tambah pada produk dan 

jasa yang direfleksikan dalam pikiran, perasaan dan tindakan pelanggan sebagai respon terhadap 

merek. CBBE bertujuan untuk  meningkatkan  marketing  outcome.  yaitu  respon  positif 

konsumen  baik  kognitif,  afektif  maupun konatif  seperti loyalitas,  worth  of  mouth dan 

pembelian  ulang (Kotler  &  Keller  ,2012).   

Manfaat atau kontribusi yang diharapkan dari penelitian ini adalah   Pengembangan Teori 

tentang CBBE khususnya untuk produk-produk UMKM. Penelitian ini dimaksudkan untuk 

memperjelas teori CBBE  baik  kejelasan  variable  anteseden  maupun  variable konsekuensi 

dari CBBE dan hubungan antara komponen Brand equity sendiri. Hasil penelitian akan menjadi 

masukan bagi UMKM dalam menyusun strategi pemasaran terkait CBBE, UMKM dapat 

meningkatkan CBBE  dengan  memodifikasi  variable anteseden  dari CBBE tersebut.  Demikian  

halnya dengan  pemahaman  mendalam atas CBBE ini UMKM dapat meningkatkan kinerja  

pemasarannya  ,diharapkan  akan  menjadi  keunggulan  bersaing perusahaan.  

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

Komunikasi Pemasaran  

  Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi / membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan 

perusahaan yang bersangkutan (Wilson, 2009).  Diharapkan, komunikan akan menerima 

pesan, terpengaruh, bahkan mengikuti apa yang diajukan oleh si komunikator yakni membeli 

atau mendapatkan barang tersebut dalam keperluan memuaskan keingintahuan dan rasa 

penasaran mereka (Wilson, 2006). 

Komunikasi pemasaran ini dapat dilakukan secara integrase yang disebut dengan 

marketing communication mix terdiri atas empat elemen dasar, kata De Loizer, yang dilanjutkan 

oleh Kotler, yang kemudian bentuknya dimodifikasi oleh Crosier dan Shimp (2007). Kemudian, 

konsepsi tersebut dirumuskan oleh Belch tahun 1995 menjadi marketing communication mix, 



yang terdiri atas empat kegiatan dasar, yaitu: Iklan, personal selling, sales promotion dan public 

relation 

Iklan sebagai bagian dari komunikasi pemasaran banyak dilakukan perusahaan. 

Kemajuan teknologi informasi juga meningkatkan kreatifitas dari kegiatana iklan ini. Banyak 

iklan yang dilakukan dengan menggunakan berbagai media informasi seperti twiter,you 

tube,facebook. 

Terkait iklan pada social media komponen iklan yang menjadi pertimbangan penting 

konsumen dalam proses keputusan pembelian antara lain produk information,ad irritation dan 

entertainment. Semakin konsumen menilai positif kegiatan iklan yang dilakukan perusahaan  

khususnya semakin tinggi evaluasi mereka atas produk information yang ada pada iklan , 

semakin konsumen menyadari keberadaan produk, brand image dan perceive quality dari produk 

yang diuiklankan tersebut . Terkait iklan pada social media maka dapat disusun hypothesis   

H1a: Produk information berdampak pada brand awareness 

H1b: Produk information berdampak pada brand image 

H1c: Produk information berdampak pada perceive quality 

  

Iklan pada media online kadang menjengkelkan, biasanya mengganggu aktivitas 

pengguna saat beraktivitas online, seperti streaming video di you tobe, atau posisi iklan yang 

mengganggu ketika pengguna media online menggunakan youtube maupun twitter. Gangguan 

yang dirasakan pengguna online dengan aktivitas iklan pada media online ini disebut ad 

irritation. Salah satu  tujuan utama dari kegiatan iklan adalah meningkatkan brand equity suatu 

merk. Berdasar hal tersebut, disusun hypothesis  

H1d: Ad Irritation berdampak pada brand awareness 

H1e:  Ad Irritation berdampak pada brand image 

 

Iklan harus menarik perhatian konsumen untuk mendapatkan respon positif. Banyak 

pengguna online menggunakan media online selain untuk mendapatkan informasi, mereka 

mengharapkan memperoleh hiburan. Sehingga unsur entertaint perlu diperhatikan terkait iklan 

pada media online. Berdasar hal tersebut disusun hypothesis 

H1f: Entertaint berdampak pada brand awareness 

H1g: Entertaint berdampak pada brand image 

 

Karakteristik Konsumen 



Proses pengambilan keputusan konsumen dapat dipandang sebagai tiga tahap yang 

berbeda namun berhubungan satu sama lain yaitu: tahap masukan, tahap proses, dan tahap 

keluaran (Schifman dan Kanuk,2008). Tahap masukan merupakan tahap awal pengenalan 

konsumen atas kebutuhannya. Pengenalan kebutuhan ini dipengaruhi informasi dan lingkungan 

eksternal sosiologis konsumen. Tahap proses focus pada cara konsumen mengambil keputusan. 

Berbagai faktor psikologis yang melekat pada individu mempengaruhi cara masukan dari luar 

pada tahap masukan mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap kebutuhan, pencarian 

informasi sebelum pembelian, dan evaluasi terhadap berbagai alternative. Pengalaman yang 

diperoleh melalui evaluasi berbagai alternatif, akan mempengaruhi sifat psikologis konsumen 

yang ada.  Tahap keluaran , terdiri dari dua macam kegiatan pengambilan keputusan yang 

berhubungan erat yaitu perilaku membeli dan pasca pembelian. 

Karakteristik konsumen akan menentukan seseorang merepon lingkungannya. 

Karakteriktik ini meliputi karakteristik demografi, maupun karakteristik psikologi dan 

karakteristik sosial. Karakteristik demografi meliputi antara lain umur, pendidikan, jenis 

kelamin, pekerjaan, pendapatan. Karakteristik psikologis   meliputi antara lain, Kepribadian, 

pembelajaran, memory dan nilai nilai yang dianut, seperti agama dan paham nationalism. 

Karakteristik social merupakan karakter individu yang terbentuk dari kondisi social dimana 

individu tersebut berada.  Pembelajaran konsumen merupakan proses dimana para individu 

memperoleh pengetahuan dan pengalaman pembelian dan konsumsi yang mereka lakukan. 

Pengetahuan diperoleh dari pembelajaran melalui pendidikan maupun melalui pengalaman. 

Pengetahuan seseorang tentang lingkungan konsumsi disimpan dalam memori jangka panjang. 

Pengetahuan konsumen adalah sejumlah pengalaman dengan dan informasi tentang produk atau 

jasa tertentu yang dimiliki seseorang. Dengan meningkatnya pengetahuan konsumen individu, 

hal ini memungkinkan bagi konsumen tersebut untuk berfikir tentang produk diantara sejumlah 

dimensi yang lebih besar dan membuat perbedaan yang baik diantara merek-merek. 

Pengetahuan konsumen merupakan salah satu karakteristik psikologi konsumen akan 

mempengaruhi respon konsumen atas suatu produk. Semakin banyak pengetahuan konsumen 

akan suatu produk,akan mempengaruhi pandangan/persepsi konsumen atas produk/merk 

tersebut. Pengetahuan konsumen ini akan menentukan brand equity dipikiran konsumen. 

Berdasar uraian diatas dapat disusun hypothesis antara lain 

H2a : Karakteristik social berdampak pada brand image 



H2b: Karakteristik social berdampak pada Perceive quality 

H2c: Karakteristik social berdampak pada Brand attachment 

 

Karakteristik social yaitu karakter konsumen yang lebih menekankan lingkingan 

sosialnya disbanding diri sendiri, Lingkungan social merupakan prioritas yang diperhatikan 

terkait keputusan pembelian produk. Karakter social yang tinggi akan mempengaruhi konsumen 

mempersepsikan produk/merk. Hal ini dikarenakan pendapat lingkungan merupakan 

pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. Berdasar hal tersebut disusun hypothesis 

antara lain: 

H2d: Karakter social berdampak pada Brand Image 

H2e: Karakter social berdampak pada Brand Atachment 

 

CBBE (Customer Based Brand Equity)  

American  Marketing Association mendefinisikan merek  sebagai nama,  istilah,simbol,  

tanda atau  desain,  atau kombinasi  dari semua  itu  yang dimaksudkan  untuk mengarahkan  

calon pelanggan dalam membedakan produsen produk dari pesaingnya (Kotler and Keller,  

2012).  Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai asal produk 

tersebut,  dan melindungi konsumen  maupun  produsen dari para kompetitor  yang berusaha 

memberikan produk-produk yang tampak identik. 

Dewasa ini banyak ditemui konsumen yang rela membayar lebih  suatu  produk tertentu 

yang tingkat kualitasnya sama dengan yang lain dikarenakan daya tarik nama merek yang 

melekat pada produk tersebut (Bello and Holbrook, 1995). Brand Equity pertama kali 

didefinisikan oleh Farquhar  (1989),  adalah  "nilai tambah" yang diberikan sebuah merek pada 

produk. Menurut Lassar et al.(1995),  ekuitas  merek dapat dijelaskan dari perspektif keuangan, 

dan perspektif berbasis pelanggan (Keller, 1993;Shocker  and Srivastava,  1994).  Dengan kata 

lain dari perspektif keuangan berarti nilai merek bagi perusahaan, dan berbasis pelanggan berarti 

nilai merek bagi pelanggan yang berasal dari konteks  pengambilan keputusan pemasaran (Kim 

et  al., 2003).  

Meskipun terdapat sejumlah pandangan yang berbeda dari ekuitas merek , namun secara 

umum dan konsisten  suatu  gagasan dasar ekuitas merek merupakan "nilai  tambah"  yang 

diberikan merek pada sebuah produk atau layanan sebagai akibat investasi masa lalu dalam 

pemasaran merek. Keller (1993) mengemukakan definisi ekuitas merek berbasis pelanggan 



(CBBE) adalah ekuitas merek dari sudut pandang pelanggan yang terbentuk dari respon 

pelanggan terhadap  pemasaran  merek,  dimana  respon  pelanggan  ini dapat  berbeda-beda 

tergantung pada pengetahuan  yang dimiliki  pelanggan  tentang merek. Suatu merek  dapat 

dikatakan memiliki ekuitas positif  apabila konsumen  merasa lebih  baik  menggunakan  suatu  

merek produk  dan  tertarik  pada  cara  produk  tersebut dipasarkan.  Suatu merek dengan 

ekuitas berbasis pelanggan dapat menerima perpanjangan lini suatu produk, kurang sensitif 

terhadap perubahan harga dan  pengurangan  frekuensi  penayangan  iklan.   

Pelanggan akan semakin gigih untuk mencari merek tersebut ke berbagai saluran 

distribusi. Suatu merek dikatakan memiliki ekuitas negatif apabila konsumen bereaksi kurang 

baik terhadap aktivitas merek tersebut. Aktiva tidak berwujud dari merek menciptakan dasar bagi 

ekuitas merek. Ekuitasmerek menurut Aaker (1991) terdiri dari lima dimensi aset yang berbeda. 

Aset ini meliputi kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek dan aset 

kepemilikan lainnya seperti paten, merek dagang dan hubungan saluran. Jika dikelola dengan 

baik, asset tersebut menambah nilai produk atau  pelayanan dan  menciptakan tambahan  

kepuasanpelanggan, yang, pada gilirannya, memberikan sejumlah manfaat bagi perusahaan. 

Terkait Produk UMKM, terdapat 4 dimensi dari CBBE yaitu Brand awareness,Brand 

image ,persepsi kualitas dan brand attachment. Komponen dalam CBBE ini saling berhubungan 

satu dengan yang lain. Semakin konsumen menyadari keberadaan suatu produk, semakin produk 

menjadi top of mind dalam pikiran konsumen maka semakin positif image produk tersebut. 

Image positif yang melekat pada pikiran konsumen tentang suatu merk, akan membuat persepsi 

positif pula terkait kualitas produk/ merk tersebut. Sehingga dapat disusun hypothesis 

H3; Brand Awareness berdampak pada Brand image 

H4: Brand image berdampak pada Perceive Quality 

  

Produk/merk yang berkualitas dimaksud untuk memuaskan konsumen karena terpenuhi 

semua harapan terkait merk tersebut. Kepuasan ini dapat dilihat dari keterikatan konsumen 

secara emosi dengan merk tersebut. Dapat disimpulkan semakin tinggi kualitas yang dirasakan 

konsumen atas suatu merk, semakin kuat emosi konsumen dengan merk tersebut. Berdasar hal 

ini dapat disusun hypothesis  

H5: Perceive quality berdampak pada Brand Atachment 

CBBE merupakan hal yang penting bagi perusahaan, karena CBBE ini merupakan factor 

penting yang menentukan marketing outcome. Behaviour loyalty merupakan salah satu matriks 



dalam pengukuran marketing outcome.  CBBE produk UMKM meliputi Brand Awareness 

ini,brand Image,Perceive Quality dan brand Attachment. Berdasar uraian diatas dapat disusun 

hypothesis  

H6a: Brand Awareness berdampak pada Behaviour loyalty 

H6b: Brand Image berdampak pada Behaviour loyalty 

H6c: Perceive quality berdampak pada behavior loyalty 

H6d:Brand Atachment berdampak pada behavior loyalty 

 

Harga merupakan komponen penting pada strategi pemasaran produk. Semakin tinggi 

harga akan menurunkan keinginan membeli konsumen. Dalam arti semakin tinggi harga akan 

semakin menurunkan behavior loyalty dari konsumen. CBBE yang tinggi dengan harga 

produk/merk yang murah akan meningkatkan behavior loyalty, demkian sebaliknya CBBE tinggi 

dengan harga yang tinggi akan mengurangi behavior loyalty konsumen. Berdasar hal tersebut 

dapat disusun hypothesis  

H7a: Harga memoderasi pengaruh brand awareness terhadap behavior loyalty 

H7b: Harga memoderasi pengaruh brand image terhadap behavior loyalty 

H7c: Harga memoderasi pengaruh perceive quality terhadap behavior loyalty 

H7d: Harga memoderasi pengaruh brand attachment  terhadap behavior loyalty 
 

 

Berdasar Hypothesis yang disusun tersebut dapat dibuat model penelitian berikut  
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian dalam bidang pemasaran terutama yang 

memfokuskan pada bidang perilaku konsumen khusus dalam kajian tentang brand equity, 

khususnya pada produk UMKM. Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif hypothetical 

analysis. Desain penelitian ini dimaksudkan untuk menguji hipotesis sebagai  penjabaran dari 

proposisi yang dihasilkan pada penelitian kualitatif sebelumnya. Berdasar penelitian sebelumnya 

diperoleh 7 proposisi, berdasar proposisi tersebut disusun hypothesis penelitian yang akan diuji 

dalam penelitian ini. Adapun untuk analisis data digunakan SEM analysis dengan software PLS 

Sampling methode 

Populasi sasaran adalah kumpulan atau elemen yang memiliki informasi yang dicari oleh 

peneliti yang inferensi tentangnya akan dibuat. Adapun populasi sasaran dalam penelitian adalah 

konsumen sepatu/tas produk UMKM yang bermerk yang diiklankan pada social media. Sampel 

adalah sebagian dari populasi. Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi 

(Uma Sekaran, 2003: 123). Adapun jumlah konsumen produk UMKM adalah infinite, dengan 

demikian tidak diketahui jumlah secara pasti, maka sampel   dalam penelitian  digunakan teknik 

non probability sampling yaitu accidental sampling dalam penetapam sampel  yang mana tidak 

semua anggota populasi punya kesempatan yang sama untuk dijadikan sample. Sampel 

ditentukan ketika peneliti bertemu dengan anggota populasi yang memenuhi kriteria dan bersedia 

untuk dijadikan responden.  Dalam penelitian ini diambil sampel sebesar 300 orang 

 

Measurement  

Terdapat 4 variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu promosi, karakteristik 

konsumen, CBBE ,behavior loyalty.  Promosi dalam studi ini merupakan komunikasi pemasaran 

yang dilakukan perusahaan UMKM dengan menggunakan social media online. Variabel ini 

terdiri dari 3 sub variabel yaitu, produk information, irritation, entertaint. Produk information 

diukur dengan 3 item pernyataan yaitu relevansi, informatif, penting. Irritation diukur dengan 3 
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item pernyataan yaitu mengganggu, menjengkelkan, membosankan Entertaintment diukur 

dengan 3 indikator yaitu menghibur, menarik, menyenangkan 

Variabel Karakteristik konsumen dalam studi ini merupakan karakteristik/sifat khas yang 

melekat pada diri konsumen. Variabel karakteristik konsumen ini dalam studi ini dibedakan atas 

2 sub variable yaitu Karakter Sosial dan Pengetahuan Konsumen.Karakter social diukur dengan 

3 item pernyataan yaitu pendapat social penting, harus diikuti, menjadi prioritas. Adapun Product 

knowledge diukur dengan 3 item pernyataan yaitu faham tentang atribut, manfaat,merk merk 

produk  

Variabel CBBE, terdiri dari 4 sub variable yaitu Brand Awareness, brand image,perceive 

quality dan brand attachment. Brand Awareness merupakan kesadaran konsumen atau ingatan 

konsumen tentang merk produk UMKM. variabel ini diukur dengan 2 item pernyataan yaitu, 

ingatan akan merk produk  UMKM ketika ditanya tentang produk tertentu,   Ketika ditanya 

UMKM langsung ingat merk produk. Brand Image, dalam studi ini brand image merupakan 

kesan yang ditangka konsumen terkait produk UMKM. Variabel ini diukur dengan 2 item 

pernyataan yaitu merk terkenal dan unik/berbeda dengan merk lainnya. Perceive Quality dalam 

studi ini merupakan kualitas yang dirasakan konsumen terkait produk UMKM, variable ini 

diukur dengan 3 item pernyataan yaitu, kuat, desain menarik,nyaman digunakan. Brand 

attachment dalam studi ini merupakan ikatan emosi konsumen dengan merk , Variabel ini diukur 

dengan 3 item pernyataan yaitu : merk merupakan expresi diri, merk terbaik, cinta/suka dengan 

merk. Brand Loyalty dalam studi ini merupakan komitmen mendalam konsumen atas merk yang 

direfleksikan dalam perilaku. Variabel ini diukur dengan 3 item pernyataan yaitu : 

WOM,rekomendasi ,repurchase. Harga produk dalam studi ini merupakan besarnya 

pengorbanan yg dibayarkan konsumen untuk mendapatkan produk, variable ini diukur dengan 2 

item pernyataan yaitu harga murah dibanding pesaingnya, harga murah dibanding manfaat yang 

diperoleh, 

 Berdasar hasil uji validitas dan reliablitas untuk instrument penelitian yang dilakukan 

pada 30 responden dengan menggunakan Cronbach Alpha diketahui bahwa semua item 

pernyataan yang digunakan sebagai instrument penelitian ini dinyatakan valid hal ini bisa dilihat 

dari besarnya skor item to total correlation paling sedikit 0,421. Menurut Solimun (2008) 

indicator dinyatakan valid ketika nilai korelasi diatas 0,3. Demikian halnya nilai Reliabilitas 

variable. Semua variable dinyatakan reliabel karena semua nilai reliablitas diatas 0,6 Semua item 



pernyataan dinyatakan valid Instrument yang sudah valid  dan  reliable akan digunakan untuk 

pengumpulan data penelitian pada 200 responden terpilih 

 

HASIL  DAN PEMBAHASAN 

Pengujian Hypothesis dan Pembahasan   

Tabel 1.1 

Hasil Analisis Data dengan PLS 
 

  
original sample 

estimate 

mean of 

subsamples 

Standard 

deviation 
T-Statistic 

PROIN ->AWARE 0,321 0,356 0,289 1,423 

PROIN->IMAGE 0.125 0.063 0.652 1.191 

PROIN->QUALT 0.288 0.290 0.277 1.040 

IRIT->AWARE 0.606 0.632 0.927 0.654 

IRIT->IMAGE -0.513 -0.569 0.991 0.518 

ENTER->AWARE 0.566 0.376 0.407 1.391 

ENTER->IMAGE 0,459 0,221 0,399 1,522 

SOS->IMAGE 0.056 0.062 0.283 1. 980 

SOS->ATACH 0.315 1.066 0.551 1.386 

KNOWL->IMAGE -0.750 -0.721 0.682 1.392 

KNOWL->QUALT -0.118 -0.109 0.096 1.227 

KNOWL->ATACH -0.013 -0.013 0.167 0.078 

AWARE->IMAGE 0.284 0.254 0.155 1.950 

IMAGE->QUALT 0.331 1.178 0.589 1.399 

QUALT->ATACH 0.292 0.289 0.277 1.053 

AWARE->BELOY 0.622 0.656 0.635 4.980 

IMAGE->BELOY 0.282 0.250 0.152 1.946 

QUALT->BELOY 0.311 1.166 0.549 1.371 

ATACH->BELOY 0.596 0.613 0.892 0.631 

AWARE*PRICE->BELOY 0.671 0.692 0.115 5.856 

IMAGE*PRICE->BELOY 0.291 0.257 0.159 1.948 

QUALT*PRICE->BELOY 0.277 0.243 0.149 1.921 

ATACH*PRICE->BELOY -1.051 -0.895 0.442 2.379 



 

Berdasar hasil pengolahan data dengan SEM (dalam penelitian dengan smart PLS) 

diketahui bahwa   ada 3 Hipotesis yang tidak diterima yaitu: brand awareness berdampak pada  

behaviour loyalty, harga tidak memoderasi hubungan brand awareness terhadap brand loyalty 

dan harga tidak memoderasi hubungan brand attachment terhadap brand loyalty. 

 Brand awareness tidak berdampak pada behaviour loyalty, dimungkinkan karena merk 

meskipun pada posisi top of mind dalam pikiran konsumen, begitu ingat produk sepatu langsung 

ingat merk produk tersebut tidak menentukan behavior loyalty, karena konsumen harus 

merasakan kualitas produk dulu baru memunculkan behavior loyalty. Kondisi ini dapat dilihat 

dari pengaruh alur pada model yang menunjukkan bahwa brand awareness berdampak pada 

image dan perceive quality, yang mana brand image dan perceive quality suatu merk dibuktikan 

berdampak pada behavior loyalty.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa, harga yang dipersepsikan konsumen tidak 

memoderasi  pengaruh brand awareness terhadap behavior loyalty, hal ini dapat dijelaskan 

karena main effect  yaitu brand awareness tidak berdampak pada behavior loyalty, dengan alasan 

yang sama bahwa konsumen harus merasakan kualitas produk dulu, sehingga harga tidak 

berperan moderasi dalam hubungan kausal brand awareness terhadap behavior loyalty.  

Harga tidak memoderasi pengaruh brand attachment terhadap behavior loyalty. Hal ini 

dimungkinkan karena konsumen yang sdh memiliki ikatan emosi yang tinggi akan tidak 

memperhatikan factor harga. Unsur rasional buying motif sdh ditinggalkan ketika konsumen sdh 

merasa attach pada suatu produk/merk.   

Promosi yang dilakukan UMKM pada media online baik dari sisi produk informasi, akan 

berdampak positif pada brand awareness maupun brand image. Hal ini karena informasi yang 

jelas, relevan akan menarik konsumen untuk mengikuti proses pemaparan iklan tersebut sampai 

selesai,sehingga akan meningkatkan brand awareness konsumen atas merk. Dengan informasi 

yang lengkap dan relevan, juga akan berdampak pada kesan positif konsumen atas suatu merk. 

Promosi pada media iklan akan memunculkan ad irritation konsumen, sehingga muncul emosi 

negative konsumen karena perasaan terganggu munculnya pemaparan iklan pada saat mereka 

sedang melakukan aktivitas pada social media.Perasaan negative ini akan berdampak pada  brand 

image merk tersebut, mereka memiliki kesan negative pada merk tersebut karena emosi yang 

dimunculkan dari pemaparan iklan yang mengganggu tersebut. Sehingga semakin tinggi ad 



irritation akan semakin negative pula brand image produk yang diiklankan tersebut. Namun 

perasaan jengkel ini malah bisa meminculkan brand awareness yang tinggi, hal ini dikarenakan 

pada dasarnya setiap orang akan selalu mengingat segala sesuatu yang extreme/berlebihan baik 

dari sisi positif maupun negative. Sehingga semakin menggangu semakin konsumen ingat pada 

produk/merk tersebut, namun memiliki kesan negative akan merk tersebut. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa entertaint berdampak positif terhadap brand 

awareness dan brand image. Semakin entertaint yaitu semakin menarik/menghibur suatu iklan 

akan meningkatkan perhatian konsumen sehingga akan meningkatkan brand awreness pada 

produk/merk tersebut. Demikian pula perasaan positif yang muncul karena unsur hiburan 

tersebut akan  memunculkan kesan positif atas produk/merk yang diiklankan 

Karakter social berdampak pada Brand image dan brand attachment. Hal ini dapat 

dijelaskan bahwa orang yang selalu mengutamakan pendapat lingkungan sosialnya dibanding 

diri sendiri, ia akan memandang positif produk/merk yang diiklankan  di media online, mereka 

akan berpikir lingkungan social menerima iklan tersebut, dengan ditunjukkannya sering adanya 

pemaparan iklan, sehingga mereka akan memiliki kesan positif dan merasa attach pada merk 

tersebut.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen akan produk/merk 

berdampak pada brand image, perceive quality dan brand attachment. Semakin konsumen faham 

manfaat, bahan dan segala sesuatu tentang suatu produk maka akan semakin meningkatkan brand 

image, perceive quality dan brand attachment. Tanda negative menunjukkan hubungan yang 

tidak searah, dalam arti semakin tinggi pengetahuan konsumen akan produk semakin negative 

kesan mereka ata merk, semakin rendah kualitas yang dirasakan dan semakin rendah iukatan 

emosi konsumen dengan merk. Hal ini dimungkinkan karena setting penelitian ini pada produk 

UMKM, yang mana produk UMKM relative kurang dibanding produk branded lainnya. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terjadi relationship diantara komponen brand 

equity pada produk UMKM. Brand awareness berdampak pada Brand image. Brand Image 

berdampak pada perceive quality. Perceive quality berdampak pada brand Attachment. Semakin 

tinggi kesadaran konsumen atas suatu merk, yang mana merk tersebut menjadi top of mind 

dalam benak konsumen, maka muncul kesan positif konsumen atas merk tersebut. Kesan positif 

atas merk tersebut seperti kepopulairan dan keunikan suatu merk meningkatnya perceive quality 



konsumen. Tingginya perceive quality dapat memunculkan kepuasan akan merk yang pada 

akhirnya memunculkan keterikatan emosi konsumen dengan merk. 

Harga yang dipersepsikan konsumen memoderasi pengaruh Brand image dan perceive 

quality terhadap behavior loyalty. Hal ini dikarenakan harga merupakan pertimbangan utama 

konsumen dalam keputusan pembelian produk, sehingga harga yang murah akan memicu 

keputusan pembelian konsumen. Pengaruh merk yang punya image positif terhadap behavior 

loyalty akan semakin besar, ketika harga produk dipersepsikan murah. Demikian halnya 

pengaruh perceive quality terhadap behavior loyalty juga akan semakin besar ketika harga 

produk/merk tersebut murah.  

 

SIMPULAN  

 Promosi pada social media yang dilakukan UMKM berdampak pada peningkatan CBBE 

produk UMKM, khususnya pada komponen brand awareness, brand image dan perceive quality. 

Iklan pada media online sering memunculkan irritation yaitu emosi negative karena gangguan 

dari iklan yang ditayangkan, irritation ini berdampak negative pada brand image, sehingga 

perusahaan ketika mau memaparkan iklan pada media online harus mempertimbangan irritation 

yang dimunculkan, sedemikian rupa tidak berdampak buruk pada brand image. 

 Karakteristik social dan pengetahuan konsumen berdampak pada peningkatan CBBE 

produk UMKM, khususnya brand image, perceive quality dan brand attachment. Semakin tinggi 

pengetahuan konsumen akan semakin rendah CBBE produk UMKM (brand image,perceive 

quality dan brand attachment). Hal ini dimungkinkan karena studi ini khusus pada produk sepatu 

dan tas. Pada penelitian selanjutnya diharapkan memperluas CBBE pada jenis produk lain yang 

diproduksi UMKM   

 Terjadi relationship antar komponen CBBE pada produk UMKM yaitu band awareness 

berdampak pada brand image. Brand image berdampak pada perceive quality dan perceive 

Quality berdampak pada brand attachment. Selain terbukti adanya relationship antar komponen 

CBBE ini, Semua komponen CBBE Produk UMKM berdampak pada behavior loyalty, kecuali 

brand awareness. Brand awareness tidak berdampak pada behavior loyalty secara langsung, 

namun brand awareness ini mempengaruhi behavior loyalty dengan melalui brand image dan 

perceive quality, serta brand attachment 



 Harga merupakan alat pemasaran yang menjadi pertimbangan konsumen dalam perilaku 

pembelian. Harga memoderasi pengaruh CBBE (brand image dan perceive quality) terhadap 

behavior loyalty. Dalam arti pengaruh brand image dan perceive quality terhadap behavior 

loyalty akan semakin meningkat ketika harga produk/merk tersebut murah. Harga tidak 

memoderasi pengaruh brand awareness dan brand attachment terhadap behavior loyalty. Hal ini 

dimungkinkan karena tidak ada main effect brand awarenss terhadap behavior loyalty. Adapun 

harga tidak memoderasi pengaruh brand attachment terhadap brand loyalty, dikarenakan 

konsumen yang sudah attacht atau memiliki ikatan emosi yang tinggi dengan suatu merk, tdk 

memperhatikan harga produk/merk tersebut  

 Pada penelitian ini pembahasan karakteristik konsumen, terbatas pada karakteristik social 

dan karakteristik psikologi pengetahuan. Pada penelitian lanjutan dapat digunakan variable 

karakteriskti psikologi konsumen lainnya (seperti,memori,motivasi) maupun karakteristik 

demografi konsumen.   
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