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Consumers or the public have a tendency to use products, especially IT, over well-
known brands. Or a brand that matches the impression of use and personal experience.
Apart from that, you also get references from other people's experiences for using
certain brands. The research method used is a descriptive survey method to describe
the behavior of variables and an explanatory survey method to test hypotheses. The
type of investigation used is causality for hypotheses, namely the type of research
which states that there is a causal relationship between the independent variables, in
this case product attributes and brand image on purchasing decisions. The unit of
analysis of this study is the individual, which means consumers/buyers of IT products
at the Matha Computer Hebat outlet. Viewed from the time horizon, this research is
cross-sectional in nature, that is, information from a portion of the population (sample
of respondents) is collected empirically at the scene, with the aim of knowing the
opinion of some of the population on the object being studied. In fact, the dominance of
brand pride has a strong impact on people's loyalty to IT product brands, namely
Lenovo for laptops and Epson for printers. The purchasing priority of consumers with
high loyalty is not influenced by various promotional offers and prices of other brands
but based on experience and knowledge of the quality and reliability of the chosen
brand.
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Konsumen atau masyarakat memiliki kecenderungan untuk menggunakan produk
terutama IT lebih pada merek yang sudah terkenal. Ataupun merek yang sesuai dengan
kesan pemakaian dan pengalaman pribadi yang dialami. Selain itu juga mendapatkan
referensi dari pengalaman orang lain karena menggunakan merek tertentu. Metode
penelitian yang digunakan adalah metode descriptive survey untuk menggambarkan
perilaku variabel dan metode explanatory survey untuk menguji hipotesis. Tipe
investigasi yang digunakan adalah kausalitas untuk hipotesis, yaitu tipe penelitian yang
menyatakan adanya hubungan sebab akibat antara independent variable, dalam hal ini
atribut produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Unit analisis dari
penelitian ini adalah individu yang artinya, para konsumen/ pembeli produk IT di
outlet Matha Computer Hebat. Dilihat dari time horizon-nya, penelitian ini bersifat
cross sactional, yaitu informasi dari sebagian populasi (sampel responden)
dikumpulkan langsung di tempat kejadian secara empirik, dengan tujuan untuk
mengetahui pendapat dari sebagian populasi terhadap objek yang sedang diteliti. Pada
kenyataannya dominasi kebanggaan merek memiliki dampak yang kuat terhadap
loyalitas masyarakat terhadap merek produk IT yaitu Lenovo pada laptop dan Epson
untuk printer. Prioritas pembelian konsumen yang loyalitasnya tinggi adalah tidak
terpengaruh oleh berbagai tawaran promosi dan harga merek lain tetapi berdasarkan
pengalaman dan pengetahuan terhadap kualitas dan kehandalan merek yang dipilih.

I. PENDAHULUAN

Informasi teknologi dan kemajuan adalah dua
hal yang saling berhubungan erat, kemajuan
zaman identik dengan informasi teknologi.
Masyarakat sangat peka dengan adanya produk
IT yang ditawarkan toko komputer yang tersedia
di kota Ponorogo. Pemilik brand atau merek
standar nasional atauinternasional sebagai
pemain IT berlomba-lomba untuk menguatkan

merek mereka di daerah-daerah dalam rangka
menarik minat masyarakat untuk melakukan
pembelian. Terkadang pemilik toko di daerah
mengikuti saja alur persaingan merek yang
ditawarkan dari pemain merek IT nasional.
Selain itu kekuatan nama Toko Komputer di
daerah juga disuport kekuatan merek nasional.
Dari segi persaingan toko komputer yang ada
dengan adanya beragam merek yang memback

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

5639


mailto:tutik.heriana@unmer.ac.id

JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)
Volume 5, Nomor 12, Desember 2022 (5639-5646)

up masing masing toko komputer memang
konsumen mendapatkan banyak keuntungan
dengan tersedianya berbagai pilihan produk dan
kualitas. Hal itu karena terdapat banyak penye-
dia produk IT dengan merek yang berbeda yang
bisa didapatkan masyarakat di toko komputer
yang ada. Setiap brand atau merek akan memb-
erikan berbagai identitas dan keunggulannya
masing-masing, sedangkan spesifikasi produk
memang akan ditentukan oleh kebutuhan pengg-
una atau konsumen. Selain itu juga memberikan
variasi harga dari yang murah sampai yang
termahal.

Di kabupaten Ponorogo ada 5 Toko Komputer
yang masih eksis sampai sekarang bahkan
setelah pandemic covid-19 yang menyerang
perekonomian secara global, yaitu Global
Computer, Rajawali Computer, Matha Computer
Hebat, Revolution, Maju Hardware. Beberapa
tahun yang lalu pernah ada nama Griya Laptop,
Citra Computer (Anak Cabang dari Matha
Computer Hebat) dan Solid Computer tapi
dengan ketatnya persaingan maka tiga toko
komputer ini menutup gerainya. Kelima pemain
usaha Produk IT ini telah banyak dikenal oleh
masyarakat dan supplier produsen produk IT
nasional. Kelima pemain usaha produk IT ini
merupakan perantara terakhir dengan konsumen
di wilayah ini dari para pemilik merek produk IT
nasional. Dalam melakukan pembelian suatu
produk IT, merek adalah salah satu hal penting
sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan
keputusan melakukan pembelian atau tidak
berdasarkan informasi dan sudut pandang
pemilik usaha toko komputer yang ada. Biasanya
masyarakat melakukan pembelian suatu produk
IT karena faktor kebutuhan sekaligus yang bisa
menimbulkan kebanggaan diri yaitu merek.
Membeli merek yang dianggap ternama
menimbulkan perasaan diri “lebih” dalam diri
penggunanya. Dengan melakukan pembelian
suatu produk IT, konsumen tidak hanya butuh
nilai produk atau nilai utilitas saja tapi juga
termasuk yang ditandakan produk tersebut baik
estetika maupun merek. Masih dari observasi
dilapangan, dalam memilih suatu produk IT,
konsumen selalu mencari informasi terlebih
dahulu melalui berbagai jalan baik media
maupun referensi kepada konsumen lain. Ada
beberapa hal yang berkaitan dengan fungsi dan
spek produk yang harus diketahui. Hal itu
merupakan salah satu strategi yang biasanya
dilakukan sebelum mengambil keputusan untuk
membeli. Selain itu mereka juga akan mem-
bandingkan berbagai produk yang menyesuaikan

dengan anggaran yang dimiliki. Meskipun tidak
selalu menjadi harga sebagai dasar pertimbangan
satu-satunya

Pilihan terhadap merek bisa menjadi dominasi
yang cukup kuat sebelum pengambilan keputu-
san pembelian. Menggunakan produk tidak
hanya soal harga saja tetapi banyak hal yang
menjadi pertimbangan salah satunya adalah
merek. Konsumen atau masyarakat memiliki
kecenderungan untuk menggunakan produk
terutama IT lebih pada merek yang sudah terke-
nal. Ataupun merek yang sesuai dengan kesan
pemakaian dan pengalaman pribadi yang
dialami. Selain itu juga mendapatkan referensi
dari pengalaman orang lain karena menggunakan
merek tertentu. Hal ini berdasarkan wawancara
Peneliti dengan konsumen warga Ponorogo,
beberapa mahasiswa UNIDA Gontor Ponorogo
yang sedang berada di Matha Computer Hebat
dan beberapa konsumen yang sedang berbelanja.
Selanjutnya  keputusan  pembelian  dapat
disesuaikan dengan kebutuhan dan kemampuan
beli.

Tiap konsumen juga memiliki prioritas
penggunaan terhadap sebuah produk IT ter-
utama tergantung pada tingkat pekerjaan yang
dilakukan. Sebab tingkat pekerjaan tertentu juga
akan membutuhkan produk IT yang mahal dan
berkualitas. Namun aspek lain juga diper-
hitungkan adalah daya beli yang tergantung pada
kondisi keuangan yang dimiliki. Dengan
keuangan yang terbatas maka akan menentukan
jenis merek yang tidak terlalu mahal tetapi tetap
bisa digunakan dengan baik. Jelas sekali pada
saat keputusan pembelian dilakukan, masyarak-
at/pelanggan sudah punya informasi yang jelas
tentang produk IT yang akan dibeli baik spek dan
kekuatan serta kelemahan dengan pertimbangan
harga juga. Informasi biasanya didapatkan dari
informasi yang diberikan oleh produsen merek
IT melalui internet dimana masyarakat langsung
bisa mengakses tentang suatu produk IT merek
tertentu tanpa kesulitan sedangkan toko komput-
er berperan menguatkan dan memberi pertimb-
angan dengan pemahaman yang dimilikinya
serta berperan sebagai tempat konsultasi dari
masyarakat pengguna produk IT.

Dari moment interaksi antara pelanggan
produk IT dengan pihak toko komputer ini, ada
sedikit menawarkan produk IT yang utamanya
ada di tokonya yang jelasnya pelanggan tidak
usah kemana-mana mencari merek lain yang
fungsinya bisa sama. Bisa dikatakan peran terse-
but mempunyai prosentase lumayan besar dalam
menggiring pelanggan untuk mengikuti opini
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dari toko komputer yang langsung besentuhan
dengan pelanggan atau masyarakat pengguna IT
di-banding pemilik merek yang tidak berada
ditempat. Kelemahan dari pemilik merek ini
menyebabkan banyak sekali pemilik merek yang
mencoba menjadi pemain dengan lebih
mendekatkan diri dengan pelanggan dengan
menempatkkan salesnya atau paling tidak iklan-
iklan yang gencar sehingga mencoba menarik
konsumen untuk memilih mereknya. Perma-
salahannya dalam hal ini adalah bagaimanakah
dominasi kebanggan merek dalam pilihan
keputusan pembelian produk IT (Informasi
Teknologi), yang mana diduga ada dominasi
kebanggan merek dalam pilihan keputusan
pembelian produk IT (Informasi Teknologi) di
kabupaten Ponorogo Jawa Timur.

II. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah
metode descriptive survey untuk menggambarkan
perilaku variabel dan metode explanatory survey
untuk menguji hipotesis. Tipe investigasi yang
digunakan adalah kausalitas untuk hipotesis,
yaitu tipe penelitian yang menyatakan adanya
hubungan sebab akibat antara independent
variable, dalam hal ini atribut produk dan citra
merek terhadap keputusan pembelian. Unit
analisis dari penelitian ini adalah individu yang
artinya, para konsumen/pembeli produk IT di
outlet Matha Computer Hebat. Dilihat dari time
horizon-nya, penelitian ini bersifat cross
sactional, yaitu informasi dari sebagian populasi
(sampel responden) dikumpulkan langsung di
tempat kejadian secara empirik, dengan tujuan
untuk mengetahui pendapat dari sebagian
populasi terhadap objek yang sedang diteliti.
Sedangkan data primer yang berupa atribut
produk, citra merek dan keputusan pembelian
bersumber dari pelanggan outlet Matha
Computer Hebat. Seperti yang telah dijelaskan
dalam metode penelitian, penelitian ini
merupakan penelitian persepsi/opini dari
subyek penelitian, yang dalam hal ini adalah para
pelanggan produk IT Outlet Matha Computer
Hebat, oleh karenanya jenis data dalam
penelitian ini adalah data subjek (self-report
data), oleh karenanya jenis data dalam penelitian
ini adalah data subjek (self-report data), dengan
demikian data penelitian diperoleh langsung dari
sumbernya yaitu pelanggan (data primer) dan
data sekunder untuk data pendukung. Sedangkan
sumber data, yaitu (1) Sumber data sekunder
adalah dari IDC Corporate USA, IDC The premier
global market the intelligence firm. IDC.Com dan

(2) Sumber data primer yaitu pelanggan. Jenis
dan sumber data sesuai dengan tujuan penelitian,
dengan demikian data penelitian diperoleh
langsung dari sumbernya yaitu pelanggan (data
primer) sesuai dengan tujuan penelitian juga
dibandingkan dengan data sekunder.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
Dalam observasi yang dilakukan peneliti di

perantara terakhir dari pemilik merek PC
(Personal Computer), Laptop dan Printer yaitu
toko komputer di wilayah kabupaten Ponor-
ogo pasca pandemic, outlet Matha Computer
Hebat, Rajawali Computer, Global Komputer,
Maju Hardware serta Revolution Computer
hampir kesemua toko komputer memasang
merek Asus. Asus adalah perusahaan terdepan
yang menyediakan inovasi dan komitmen
dalam menghadirkan produk berkualitas
seperti notebook, netbook, motherboard, HP.
Asus sangat agresif dalam promosinya di toko-
toko computer bahkan juga menempatkan
sales yang secara rutin memantau iklan-
iklanya. Jenis iklannya Asus bisa berupa neon
box, papan nama, xbanner, poster, buku-buku
catalog, dan untuk saat ini untuk dua tahun
terakhir yang masih aktif melakukan promosi
ke toko computer masih tetap merek Asus,
sementara merek lain pada dua tahun terakhir
kurang menyasar ke daerah-daerah, hanya
bermain mengandalkan kekuatan merek di
dunia maya melalui you tube, survey, Google.
Memang tidak dipungkiri jika promosi ber-
pengaruh positif terhadap penjualan tapi
kekuatan citra merek sangat mendominasi,
terbukti di tahun 2022, dimana Merk laptop
terbaik 2022 Versi IDC ada di merek Lenovo.
Berikut ini daftar merek Laptop terbaik di Q2
2022

Lenovo. Market Share 24.6%

HP. Market Share 18.9%

Dell. Market Share 18.5%

Acer. Market Share 6.9%

Apple. Market Share 6.7%

ASUS. Market Share 6.6%

oW

Pada Q2 tahun 2022, peringkat pertama
merk laptop terbaik masih dipegang oleh
Lenovo dengan pangsa pasar 24.6%. Di posisi
kedua dan seterusnya ada HP, Dell, dan Acer.
Sedangkan HP dan ASUS adalah brand laptop
terbaik yang mengalami penurunan per-
tumbuhan paling besar dibanding periode
waktu yang sama di 2021. Lenovo
adalah brand yang terkenal dengan produk
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Lenovo seperti laptop Lenovo, juga HP Lenovo
dan perangkat elektronik lainnya. Terkenal
dengan kualitas-nya yang terbaik, harga
produk Lenovo di Indonesia juga cukup
terjangkau. Lenovo (Lenovo Group Limited)
adalah produsen PC terbesar asal Beijing,
Tiongkok. Pada tahun 2004, Lenovo jadi
produsen PC urutan ke-8 di dunia. Performa
bisnisnya terus meningkat hingga kini Lenovo
jadi produsen laptop nomor 1 di tahun 2021.
Selain menjual laptop dan desktop PC, Lenovo
juga menjual server, smartphone, tablet, dan
aksesoris komputer. Kesuksesan Lenovo tidak
lepas dari usahanya mengambil alih divisi PC
IBM asal Amerika Serikat pada tahun 2004.
Setelah akuisisi [BM, peringkat Lenovo
sebagai produsen PC (Personal Computer)
terbesar langsung naik pesat.

Lenovo punya 5 seri laptop yang ditarget-
kan untuk segmen yang berbeda-beda. Berikut
ini seri laptop Lenovo dan kelebihannya:

1. Thinkpad. Performa premium untuk
konsumen bisnis

2. Lenovo seri V. Desain inovatif dan
performa responsif untuk karyawan

3. Ideapad. Laptop tipis, performa kencang
untuk anak muda dan profesional

4. Yoga. Seri laptop 2 in 1 untuk pengguna
profesional

5. Legion. Laptop untuk gaming.

Dapat dikatakan bahwa apa yang telah di-
lakukan Asus dalam mempromosikan produk
IT nya secara gencar di Toko Komputer
wilayah Kabupaten Ponorogo pada dua tahun
terakhir mengalahkan merek Lenovo, tapi
dominasi kebanggan merek Lenovo lebih kuat
di Masyarakat secara umum dibuktikan
dengan market share tertinggi versi IDC ada
pada merek Lenovo. Perang merek di dunia
maya juga terjadi untuk jenis produk IT yaitu
printer, seperti misalnya jenis printer saat ini
yang masih kuat ada dipasaran seperti Canon,
HP, Epson. Tiga merek besar di Indonesia ini
bersaing ketat di dunia maya juga sampai ke
perantara terakhir yaitu toko komputer, baik
dengan harga dan kualitas, kehandalan serta
fitur-fitur baru yang dibutuhkan konsumen IT.
Di perantara terakhir merek tersebut yaitu
toko komputer akan ditemui banner-banner
promosi dengan bahasa iklan yang menunjuk-
kan Kkelebihan mereknya. Seperti printer
Canon, Canon Delighting you always, ke-
mudahan mengganti absorber sendiri, Printer
Ink Tank Juara (The All New Pixma G Series),
Printer HP yang senada mereknya dengan PC

dan Notebook dengan Iklannya HP PC No1l di
Dunia, 2 tahun Garansi service dan sparepart
untuk notebook. Disini HP membentuk image
bahwa produk IT merek HP baik PC (Personal
Computer), Notebook, Printer dan partnya
mempunyai garansi bagus. Sementara Epson
(Exceed Your Vision) dengan Be Cool men-
dukung keberlanjutan tanpa peningkatan
biaya. Epson menggunakan kehebatan
produknya yang menjadikan konsumen IT
mendapatkan pengalaman lampau sangat
percaya akan kehandalan merek Epson walau
mempunyai posisi harga yang jauh lebih tinggi
dari merek yang lain sehingga Epson
cenderung menyasar terhadap para konsu-
men dengan loyalitas merek tinggi.

Dari penelitian tentang perbandingan
ketiga merk besar yang ada di Indonesia
sebelumnya oleh Hapidzul Nurinadil),Yulrio
Brianorman 2) Perbandingan Dalam Pemil-
ihan Printer menggunakan Metode Weight
Produk Dari simpulan yang diperoleh bahwa
Epson L3110 dapat direkomendasikan sebagai
pilihan utama bagi konsumen untuk membeli
sebuah printer serta berdasarkan survei
Epson L3110 menjadi pilihan bagi konsumen
karena printer tersebut memiliki kecepatan
tinta warna dan tinta hitam yang sangat baik
jika dibandingkan dengan kedua merk printer
lainnya yaitu canon dan HP. Dalam peng-
amatan yang dilakukan oleh peneliti, ada
penemuan di lokasi toko computer dengan
informasi dari pemilik toko IT bahwa Epson
tidak begitu masuk mengiklankan merek
produknya ke perantara terakhir yaitu toko
komputer seperti halnya canon dan HP di dua
tahun terakhir tapi masyarakat tetap mempu-
nyai loyalitas yang tinggi terhadap Epson
dikarenakan kekuatan merek pengalaman
lampau dari konsumen akan produk Epson
yang membuat konsumen tetap loyal dan
bangga terhadap Epson walau mempunyai
harga lebih tinggi dari merek yang Ilain.
Terbukti keberadaan Epson yang masih tetap
exist dipasaran sampai hari ini. Bisa dikatakan
bahwa dominasi kebanggan merek secara
umum bisa lebih unggul dalam pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian dibandingkan
promosi dan harga.

. Pembahasan

Pada dasarnya pemilihan terhadap suatu
produk/jasa bisa menjadi sekumpulan nilai
kepuasan yang kompleks. Nilai sebuah produk
atau jasa dapat berdasarkan pada hasil man-
faat yang dapat diterima dan menyelesaikan
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berbagai masalah yang dihadapi. Mempunyai

merek yang kuat bagi suatu perusahaan

adalah penting, Sebab hal itu akan membantu
meyakinkan pelanggan tentang (keseraga-
man) kualitas produk dari suatu perusahaan.

Sifat dari produk yang pada umumnya

seragam, maka dengan adanya merek yang

akan membedakan baik secara identitas
maupun kualitas produk tersebut dengan
produk lainnya. Dan Kkeputusan konsumen
untuk memilih menggunakan produk pada
akhirnya berdasarkan pada penilaiannya dan
manfaat yang diperoleh. Selanjutnya karena
nama yang melekat pada produk yang disebut
dengan merek dari perusahaan maka peranan
merek menjadi strategis dalam memberikan
persepsi secara mendalam pada sebuah
produk vyang berkualitas. Menurut Rio,

Rodolfo, dan Victor (2003) dalam journal of

consumer marketing mengutip pendapat

Aaker bahwa, citra merek akan semakin tinggi

seiring dengan semakin tingginya dimensi-

dimensi dari citra merek; dimensi-dimensi
tersebut adalah:

1. Pengenalan, kesadaran nama merek (brand
name awereness)

2. Reputasi, asosiasi-asosiasi merek (brand
associations), asset lainnya seperti hak
paten, stempel dagang, saluran distribusi,
dan lain-lain.

3. Tingkat kepentingan, kesan
(perceived quality)

4. Loyalitas merek, kesetiaan merek (brand

loyality).

Kesan terhadap nilai produk atau jasa
dimata konsumen dapat ditentukan oleh ekui-
tas merek karena dapat membantu konsumen
dalam menafsirkan, memproses dan me-
nyimpan informasi berbagai hal tentang suatu
produk atau jasa yang melekat pada merek. Di
samping itu juga bisa mempengaruhi rasa
percaya diri konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian serta kepuasan ketika
nanti menggunakan suatu produk. Sedangkan
bagi perusahaan atau produsen, ekuitas merek
yang kuat dapat mendorong pada pelaksanaan
pemasaran secara lebih efisien dan efektif,
menumbuhkan loyalitas terhadap merek,
keunggulan dalam penetapan harga dan atau
laba, memungkinkan perluasan merek, me-
ningkatkan penjualan, dan akhirnya memberi-
kan keunggulan kompetitif bagi perusahaan
sehingga dapat memberikan keuntungan dari
sebuah merek produk yang dikenal luas oleh
masyarakat. Oleh karena itu manajemen

kualitas

perusahaan harus selalu memperhatikan, me-
mahami dan memelihara dengan baik semua
atribut dan dimensi ekuitas merek, sehingga
dapat dipertahankan semua keuntungan dan
manfaat yang diperoleh konsumen dan
perusahaan.

Brand Equity memberikan nilai pada
sebuah produk, terdiri dari empat fase yang
meliputi: Pertama, dimensi kesadaran merek
yaitu  kesanggupan  konsumen  dalam
mengenali atau mengingat kembali, bahwa
suatu merek adalah bagian dari kategori
produk tertentu. Atau dapat diartikan lain
seperti ingatan dan persepsi yang kuat suatu
merek tertanam dalam benak dan pikiran
konsumen. Ukuran kesadaran merek dibenak
konsumen menurut Chen-Yu, Jessie, dan
Kincade (2001) dalam journal of fashion
marketing management, bahwa konsumen
mengambil keputusan untuk memilih merek
tertentu bergerak mulai dari “pengenalan
(recognition), pengingatan kembali (to recall),
puncak pikiran (topof mind), dan yang
menguasai (to dominant)”. Top of mind adalah
posisi istimewa yang membuat sebuah merek
menjadi pimpinan dari berbagai merek yang
ada dalam ingatan/pikiran  seseorang.
Sedangkan merek dominan adalah merek
yang menempati posisi sebagai satu-satunya
merek yang diingat kembali seseorang
(responden) dengan persentase tinggi. Dalam
kondisi persaingan yang tidak terlalu ketatt,
dalam posisi top of mind sudah mencukupi.
Namun bila persaingan sudah meningkat
semakin tajam, maka top of mind saja tidak
cukup. Upaya yang dilakukan adalah meng-
asosiasikan merek pada hal yang positif
sehingga membuat konsumen merasa men-
dapatkan jaminan kualitas.

Kedua, dimensi Kesan kualitas (perceived
quality) yang merupakan persepsi konsumen
terhadap keseluruhan kualitas atau ke-
unggulan yang terdapat pada suatu produk
atau jasa. Jika kesan terhadap kualitas produk
meningkat, maka elemen kesan-kesan kon-
sumen yang lain pada umumnya juga akan
meningkat; misalnya, bila konsumen mem-
punyai kesan kualitas atas suatu produk itu
baik, maka akan beranggapan juga pada harga
yang mahal. Dengan demikian manajemen
perusahaan harus bisa memahami hal-hal
kecil yang dijadikan konsumen sebagai dasar
untuk menilai kualitas produk atau jasa
perusahaan. Kesan kualitas yang tinggi seb-
enarnya bukan ditentukan oleh pihak perus-
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ahaan, melainkan oleh konsumen yang akan
menggunakan produk tersebut/ Ketiga,
dimensi Loyalitas merek yang merupakan
pengukuran Kkesetiaan pelanggan terhadap
suatu merek tertentu. Loyalitas merek
berbeda dengan dimensi-dimensi yang lain,
sebab munculnya melalui pengalaman dalam
menggunakan produk atau jasa oleh
pelanggan. Menurut Martinez dan Leslie
(2004) dalam journal of consumer marketing
mengutip pernyataan Aaker, bahwa kesetiaan
terhadap merek inipun berjenjang, yaitu
terendah adalah tidak loyal terhadap merek,
pembeli yang puas, pembeli yang puas dengan
biaya peralihan, menyukai merek dan yang
tertinggi adalah pembeli yang komit. Pada
tingkat dasar pembeli awalnya bersikap tidak
loyal, dalam arti belum tertarik terhadap
merek, sehingga pembeli cenderung untuk
memilih/membeli berdasarkan pertimbangan
yang meliputi menawarkan kenyamanan
dengan harga yang murah.

Pada tingkat kedua, pembeli dapat merasa
puas dengan produk dan jasa yang digunakan
atau malah sebaliknya. Para pembeli pada tipe
ini alasan melakukan pembelian karena ke-
biasaan dan merasa tidak perlu atau tidak
memikirkan alternatif lain. Namun demikian,
konsumen dapat dengan mudah beralih
apabila produk yang ditawarkan perusahaan
pesaing mampu menciptakan suatu manfaat
yang lebih dari produk yang akan dipilih. Pada
tahap ketiga pembeli merasa puas tapi
menanggung biaya peralihan seperti uang,
waktu atau kinerja saat mereka akan beralih
merek. Sebagai contoh adalah penggantian
penggunaan perangkat lunak (software)
sistem operasi oleh suatu pendidikan, selain
me-merlukan pengorbanan finansial juga
adanya risiko bahwa belum tentu sistem
operasi yang baru akan berjalan lebih baik
dari sebelumnya digunakan. Pada tahap
keempat, pembeli menyukai merek karena
adanya preferensi yang berdasarkan pada
asosiasi-asosiasi dari merek meliputi logo,
pengalaman menggunakan, kesan kualitas
yang tinggi atau karena hal-hal yang bersifat
emosional. Pada tahap tertinggi adalah para
pelanggan memiliki loyalitas yang tinggi pada
merek. Pada umumnya pelanggan setia ini
mempunyai rasa kebanggaan menjadi pengg-
una dari merek karena merasakan manfaat
yang penting dari segi fungsi dan suatu
ekspresi mengenai diri mereka. Keuntungan
memiliki pelanggan yang setia pada merek

yaitu memberikan citra yang kuat bahwa
produk/jasa dengan merek tersebut diterima
masyarakat luas, berhasil, beredar dipasaran,
dan sanggup untuk memberikan dukungan
layanan yang bagus pada konsumen.

Keempat, dimensi Asosiasi merek adalah
segala hal yang berkaitan dengan ingatan
tentang sebuah merek. Setiap konsumen akan
mengingat setiap hal dalam menggunakan
atau membeli sebuah merek berdasarkan
pengala-man dan hasil yang bagus atas merek
produk tersebut. Dengan ingatan ini maka
tidak mudah membuat konsumen beralih
dengan cepat.

1. Keputusan pembelian
Dalam menggunakan sebuah produk

keputusan membeli seorang konsumen
akan dipengaruhi oleh fungsi dan kualitas
dari produk yang akan dipilih tersebut.
Harapan konsumen adalah mendapatkan
manfaat dari sebuah produk sebagai solusi
atas berbagai permasalahan yang dialami.
Maka produk akan dipilih sesuai tingkat
kebutuhan masing-masing konsumen. Apa-
bila dalam keadaan mendesak walaupun
harga mahal pasti akan tetap dibeli. Hal itu
merupakan dinamika dari keputusan kon-
sumen. Membeli merupakan sebuah aksi
untuk menukar uang dengan barang
kebutuhan yang diinginkan.

2. Teori Kebanggaan Merek

Kebanggaan Merek adalah ekspresi
penghakiman evaluatif yang menyampai-
kan status yang tinggi atau rendah, yang
tergantung pada pengalaman hidup
Joshephine & Mark (2015). Adapun peng-
etahuan dan kesadaran merek  yang
menyangkut atribut tertentu atau kualitas
keseluruhan dan kinerja produk, adalah
kriteria utama untuk merek harus dinilai
bergengsi Rio et al (2010). Merek secara
prestise memunculkan sebuah persepsi
emosional dan pikiran logis dari konsumen
mengenai merek tertentu terutama pada
saaat mengalami kesulitan dalam membe-
dakan produk berdasarkan faktor karakter-
istik kualitatif. Hal itu menunjukkan
peranan penting dalam mempengaruhi
perilaku belanja seorang pelanggan. Nilai
merek dianggap sebagai sebuah aset
penting yang dapat meningkatkan keperca-
yaan pelanggan. Dalam produk dan layanan
yang diakses oleh konsumen merek
menjadi faktor intangible yang melekat
pada produk. Adapun nilai merek dapat
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hasil dari nilai yang dirasakan oleh pelang-
gan untuk sebagian besar dan akhirnya
berdampak pada preferensi pelanggan dan
pembelian mereka Mohammad Reza et al

(2010).
3. Hubungan kebanggaan merek dengan Niat
Pembelian
Kualitas keseluruhan dan Kinerja

produk, merupakan kriteria utama untuk
merek harus dinilai bergengsi Joshephine &
Mark (2015). Kebangaan Merek sebagai
persepsi emosional atau logis dari konsum-
en mengenai merek tertentu terutama
ketika sulit untuk membedakan produk
sehingga memiliki hubungan yang kuat
dalam menentukan keputusan pembelian
konsumen. Niat pembelian akan sudah
muncul Kketika sudah mempersepsikan
merek sesuai dengan kebutuhan yang dii-
nginkan, kebanggaan merek berpengaruh
positif signifikan terhadap niat pembelian
Dalam Nur Muhammad Wildan (2018).

IV. SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan

Berdasarkan teori-teori yang digunakan
pada penelitian ini serta hasil observasi
dan pembahasan yang telah dilakukan dapat
ditarik simpulan sebagai berikut, jika kon-
sumen sudah merasa puas dengan suatu
produk maka tidak ada alasan untuk memper-
timbangkan alternatif produk lain, dimana
pada tahap tertinggi adalah para pelanggan
setia yang loyal kepada merek. Pada umumnya
pelanggan setia ini memiliki rasa kebanggaan
menjadi pengguna dari merek karena dalam
pandangan mereka, merek tersebut selain
sangat penting dari segi fungsinya, juga
merupakan suatu ekspresi mengenai siapa
mereka adanya. Pada kenyataannya dominasi
kebanggaan merek memiliki dampak yang
kuat terhadap loyalitas masyarakat terhadap
merek produk IT yaitu Lenovo pada laptop
dan Epson untuk printer. Prioritas pembelian
konsumen yang loyalitasnya tinggi adalah
tidak terpengaruh oleh berbagai tawaran
promosi dan harga merek lain tetapi
berdasarkan pengalaman dan pengetahuan
terhadap kualitas dan kehandalan merek yang
dipilih.

B. Saran
Pentingnya ~ membangun  kebanggaan
merek bagi konsumen karena berdampak
pada loyalitas pelanggan sehingga pelaku

usaha atau perusahaan harus terus menjaga
kualitas produknya dan perlunya pemilik
merek untuk tetap mengingatkan kepada
konsumen akan keberadaan produknya
dengan konsistensi produk dipasaran dengan
selalu menjaga citra merek.
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