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Abstract: Loyalty of Laptop Usersat Al-Hikam Idamic Boarding School M alang. This study reports
on loyalty of Igptop users seen from product attributes, brand image, and purchasing decision. A decrip-
tive-correlational research design was employed and a structural equation model was used to anayze the
inter-variable relaionships. Eighty five students of Al-Hikam Idamic Boarding School were randomly and
proportionally sampled from the population of 109 students, based on the three brands of 1aptop mostly
used during the period of two years, namely Acer, Toshiba, and Asus. The research findings reved that
there are relationships among variables under study, but brand image and purchasing decision do not cor-
relate with laptop users’ loyalty.
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Abgrak. Loyalitas terhadap Merek Laptop di Kalangan M ahasiswa Pesantren. Artikel ini mema-
parkan loyalitas mahasiswa pengguna laptop ditinjau dari atribut produk, citra merek, dan keputusan
pembelian. Pendlitian dilakukan dengan mempergunakan desain deskriptif korelasiond dan teknik andisis
model persamaan struktural untuk menguji hubungan antar variabel. Populas pendlitian sgiumlah 109
Santri Pesantren Mahasiswa Al-Hikam Malang dengan sampel sebanyak 85 responden yang diambil
secaraacak propordonal didasarkan pada tiga merek dengan pengguna terbanyak selama 2 tahun berturut-
turut, yaitu produk Laptop merk Acer, Toshiba, dan Asus. Hasil penelitian mengungkap bahwa terdapat
hubungan antar variabel-variabd yang diteliti, kecuali untuk variabel citra merk dan keputusan pembe-

lian yang tidak berhubungan dengan loyalitas pengguna laptop.

Kata kunci: loyalitas pelanggan, citra merek, keputusan pembelian, atribut produk

Tingkat persaingan antarprodusen semakin ketat
dengan banyaknya perusahaan yang menghasilkan
produk-produk sgenis. Kondis ini membuat peru-
sahaan bersaing untuk memasarkan produknya, men-
jangkau pangsa pasar yang besar agar berhas| daam
kompetisi. Atribut produk merupakan saah satu ha
penting yang perlu diperhatikan oleh perusahaan.
Mengelola atribut produk dengan baik merupakan
sdah satu carauntuk menarik minat konsumen dalam
membuat keputusan pembeian produk. Atribut pro-
duk membedakan antara produk-produk sgenis yang
ditawarkan oleh suatu perusshaan dengan perussha
an-perusahaan lainnya.

Perbedaan atribut dari masing-masing produk
dapat menimbulkan perbedaan persepsi konsumen
mengenal produk yang ditawarkan oleh berbagai
perusahaan sehingga akhirnya dapat memengaruhi
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keputusan pembelian konsumen. Atribut produk
merupakan karakteristik yang dimiliki oleh setigp
produk, dan menjadi karakter yang melekat pada suatu
produk. Bilamana karakter tersebut diterima dengan
baik oleh konsumen, maka atribut produk tersebut
menjadi daya tarik konsumen untuk memutuskan
membeli produk tersebut. Untuk menjamin keber-
lanjutan pemerolehan keuntungan, atribut produk
merupakan hal penting yang harus dikel ola agar pe-
rusahaan dapat memertahankan atau mejangkau
pangsa pasar yang lebih besar.

Variabel penting yang menjadi perhatian pro-
dusen adaah citra merek. Citra merek terkait dengan
beliefs, ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang
mengenai merek dari suatu produk (Kotler, dkk.,
2009). Citramerek dari suatu produk sangat meme-
ngaruhi keputusan pembelian seorang konsumen
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karena nilai-nila yang terkandung dalam merek.
Nilai-nilai tersebut berbeda-beda di mata masing-
masing konsumen. Y ang terpenting adalah memba:
ngun suatu merek yang benar-benar kuat dan dipan-
dang sebagai bagian penting dari produk. Doostar
(2012) menyatakan bahwa masing-masing konsumen
dapat memiliki perseps yang berbeda mengena ditra
dari produk atau produsen pembuatnya. Desain atau
kesan dari citra yang dimiliki suatu produk dapat
membangun status yang kuat bagi konsumen peng-
guna produk tersebut.

Loyditas pelanggan terhadap suatu barang aau
jasa yang ditawarkan oleh produsen, yang tercer-
min dari kebiasaan pelanggan dadam melakukan
pembelian secara berkelanjutan perlu memperoleh
perhatian produsen. Pengamatan terhadap loydlitas
pelanggan yang dilakukan oleh produsen memiliki
maksud agar produsen senantiasa mampu memenuhi
keinginan dan kebutuhan pelanggan, terutama dengan
berjalannya waktu bilamana terjadi perubahan atau
pergeseran kecenderungan pemenuhan kebutuhan kon-
sumen, dan lebih lanjut adalah demi tercapainyatujuan
perusahaan dalam jangka panjang. Pelanggan loyd
menjain kontinyuitas hubungan dengan produsen
melaui produk-produk yang dikonsumsinya, dan
dengan sukarda merekomendasikan produk-produk
yang mereka pergunakan kepada konsumen lain (Yang
dan Peterson, 2004; Yi dan La, 2004).

Loydlitas pelanggan ditunjukkan dengan adanya
komitmen yang tinggi dari pdanggan untuk melaku-
kan pembelian berulang terhadap produk maupun
layanan berdasarkan preferend yang dimiliki pdang-
gan, atau bahkan sampai kepada tindakan untuk mere-
komendaskannya kepada pihak lain. Lebih lanjut
dinyatakan bahwa kegiatan pengembangan mana-
jemen hubungan pelanggan yang menjamin tumbuh-
nyaloyalitas di kalangan pelanggan merupakan isu
yang penting untuk mampu mempertahankan mereka
(customer retention) pada masa mendatang yang
memberikan manfaat bagi keberlanjutan produsen
(Lin dan Wang, 2006; Azim, dkk., 2013). Sdain itu,
perseps mengenai kemudahan, perseps mengenai
kebermanfaatan, dan perssps mengena resiko yang
akan ditanggung dari produk-produk yang dikonsum-
9 menjadi bahan pertimbangan keputusan konsumen
ddamintens pembeian maupun loyalitasnya (Hong
dan Cho, 2011).

Singh dan Khan (2012) menyatakan bahwa
mempertahankan para konsumen loyal merupakan
ha kritis yang perlu memperoleh perhatian produsen
terkait dengan berbagai tujuan perusahaan, seperti
meningkatkan profit, melakukan pembeian berulang,
pembdian dengan kuantitas lebih banyak, pembdian

pada ragam produk lainnya, dan mempertahankan
pangsa pasar. Dalam pandangan Lewis (2004), ke-
beradaan program-program terkait dengan loydlitas
pelanggan merupakan unsur penting dari mangemen
hubungan peanggan yang ditergpkan pada berbaga
industri. Program-program loydlitas tersebut dimak-
sudkan untuk mempertahankan para pelanggan, bak
melaui tindakan konsumen untuk melakukan pem-
belian berulang maupun untuk meningkatkan kuan-
titas pembelian.

Penditian Sondoh Jr. dkk. (2007) pada produk-
produk kosmestik di Malaysia mengungkap bahwa
dua dari lima dimend citra merek, yaitu citra fung-
sond (functional image) dan peningkatan penampil-
an (appearance enhances) memiliki hubungan erat
dengan intengitas loyalitas konsumen. Empat dari
lima dimens citra merek, yaitu citra pengalaman
(experiential image), citra soda (social image), citra
fungsiona (functional image), dan peningkatan pe-
nampilan (appearance enhances) memiliki hubungan
erat dengan kepuasan konsumen. Satu dimens dari
citra merek yang tidak berkaitan dengan loyditas
dan kepuasan konsumen addah citra smboalik (sym+
bolicimage).

Hasl penditian Tang dan Huang (2004) meng-
ungkap bahwa atribut berupa kuditas produk me-
miliki kaitan dengan intend pembdian berulang atau
sebagal wujud dari loyditas pelanggan, dan kudites
layanan memiliki kaitan dengan kepuasan pelang-
gan. Penditian Nam dkk. (2011) mengungkap bahwa
terdapat dua hal terkait citra merek yang berhubung-
an dengan loyalitas pada merek, yaitu pencerminan
ideal diri (ideal sdf-congruence) dan identifikas
merek (brand identification). Mishra dkk. (2014)
yang menditi mengena citra tanggung-jawab sosid
merek (brand social responsibility image) produk
notebook mengungkap bahwa citra tersebut memi-
liki hubungan dengan loyditas pada merek baik pada
kelompok laki-laki maupun perempuan. Demikian
pula dengan penelitian Chi dkk. (2009) dan Malik
dkk. (2013) yang mengungkap bahwa, baik intens
pembelian maupun loyalitas, berhubungan dengan
kesadaran mengenai merek. Tiga variabel yang
memiliki kaitan dengan loyalitas merek (brand
loyalty) dari hasil penditian Anwar dkk. (2011) di
Rawapindi Pekistan adalah skap terhadap merek
(brand affect), kepercayaan terhadap merek (brand
trugt), dan citra terhadap merek (brand image). Hasl
penelitian Abd-El-Salam dkk. (2013) terhadap para
pengguna perusahaan penyedia layanan jasa meng-
ungkap bahwa loyalitas pelanggan terkait dengan
citra, reputas, dan kualitas layanan perusahaan.



Rahman, dkk., Loyalitas terhadap Merek ... 31

Citra
Merk

Hi Hs
H,

Atribut Hs Loyalitas
Produk Pelanggan
H2 He
Keputusan
Pembelian

Gambar 1. Modd Konseptual Pendlitian

Terkait dengan variabel keputusan pembelian,
hasil penelitian pada kalangan mahasiswa di Pakis-
tan yang dilakukan oleh Qamar dan Lodhi (2013)
menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian
(purchase decision) sebagai wujud dari perilaku
konsumen memiliki kaitan erat dengan daya tarik
merek (brand attractiveness). Pendlitian yang dila-
kukan oleh Khan dkk. (2012) di kalangan maha-
sswadi Pakistan mengungkap bahwa niat melaku-
kan pembdian (purchace intention) memiliki kaitan
erat dengan berbagai atribut merek, yaitu brand
knowledge, brand relationship, dan brand adver-
tisement. Lebih lanjut diungkapkan bahwa intens
pembdian di kaangan wanita lebih tinggi dibanding-
kan dengan kalangan laki-laki, dan intend pembeian
tertinggi berada pada kalangan yang berusia antara
26 hingga 30 tahun. Hal yang sama diungkapkan
oleh Yaseen dkk. (2011) bahwa intens pembelian
terkait dengan kesadaran konsumen tentang merek
(brand awareness), sedangkan Jdilvand dkk. (2011)
menyatakan bahwa intens tersebut berhubungan
dengan ha-hal terkait merek, yaitu brand association,
brand awareness, dan brand loyalty. Penditian Shah
dkk. (2012) menunjukkan bahwaintens daam kepu-
tusan pembelian di antaranya ditentukan oleh citra
merek, baik berupa kesadaran maupun preferens
terhadap merek. Demikian pula dengan penelitian
Chen dan Chang (2008) mengena intens pembe-
lian tiket moda trangportas udara di Taiwan menun-
jukkan bahwa variabel tersebut memiliki kaitan erat
dengan preferens terhadap merek (brand prefer-
ences) dari maskapai udara.

Berdasarkan kagjian teoritik dan empirik dari
penelitian terhadulu, hipotesis hubungan antarvari-
abel yang dikgji dalam pendlitian ini menempatkan
variabe atribut produk sebagai variabel eksogen,
dan variabel citramerek, keputusan pembelian, dan
loyalitas pelanggan sebagal variabel endogen seba-
gaimanadisgjikan pada Gambar ini. Terdapat enam
hipotesis mengenai hubungan antar variabel peneli-

tian, yaitu hubungan antara atribut produk dengan
citramerek (H,), dengan keputusan pembelian (H,),
dan dengan loyditas pelanggan (Hs). Selanjutnya
terdapat hubungan antara citra merek dengan kepu-
tusan pembedlian (H,4), dan dengan loyalitas pelang-
gan (Hs), serta terdapat hubungan antara keputusan
pembelian dengan loydlitas pelanggan (He).

Konteks subjek penditian ini addah paramaha
sswa pengguna laptop yang berdomisili di Pesantren
Al Hikam Mdang. Pesantren tersebut sebagal tempat
pengembangan bagi mahasiswva yang menempuh
studi di berbagai perguruan tinggi di Kota Maang.
Pendirian pesantren tersebut dilandas pemikiran bah-
wa mereka kelak akan banyak memegang peranan
penting, sementara di perguruan tinggi masing-ma-
sing tempat para mahasiswa menuntut ilmu pors
pembinaan mord, spiritud dan karakter mental berba
Ss keillmuan dirasakan masih kurang. Kegiatan di
pesantren mewujudkan generas yang mempunyai
penguasaan ilmu pengetahuan dan teknologi, ber-
budi pekerti luhur, sertamemiliki kepribadian dengan
nilai-nilai keimanan, serta tetap memegang budaya
dan semangat ke Indonesiaan.

Di Pesantren Mahasiswa Al-Hikam Malang
terdapat 2 golongan santri, yaitu santri pesantren
mahasiswa dan santri Ma’had Aly. Santri pesantren
mahasiswa adalah santri yang tingga di pesantren
namun mengikuti perkuliahan di luar pesantren. dan
merekatinggd di pesantren untuk mempegai agama
Para santri ini berasal dari berbagai provinsg di In-
donesia dengan beragam karakter. Santri Ma’had
Aly addah santri yang berdomisili dan sekdigus me-
nempuh perkuliahan di Pesantren Al Hikam. Pene-
litian ini dilakukan pada para mahasiswa yang tinggd
di Pesantren Mahasiswa nhamun menempuh perku-
liahan di luar Pesantren Al Hikam. Di luar kegiatan
yang dilaksanakan di pesantren, para mahasiswayang
tingga berdomisili di Pesantren Mahasiswa memi-
liki karakteridik dan melakukan aktivitas pembda-
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jaran sebagaimana |layaknya mahasiswa pada pergu-
ruan tinggi pada umumnya

METODE

Pendlitian dilakukan dengan mempergunakan
desain deskriptif kordlasond, dengan teknik andiss
persamaan strukturad untuk menguji hubungan antar-
variabel dengan mempergunakan nila agregat untuk
persamaan-persamaan variabel yang ditditi secara
bersamaan. Populas penelitian adaah santri di Pe-
santren Mahasswa Al-Hikam Maang pengguna pro-
duk Laptop merek Acer, Toshiba, dan Asus sebagai
merek yang paling banyak dipakai, dengan kriteria
telah mempergunakan produk tersebut sdama 2 tahun
berturut-turut. Mereka adalah para santri kelas 11,
11, dan kelas IV sgiumlah 109 mahasiswa. Sampel
diambil dengan menggunakan teknik proportional
random sampling dengan formula Danidl dan Ter-
rel (1989), dan diperoleh sampel 85 responden, de-
ngan tiga merek laptop terbanyak yang digunakan
oleh mahasswa di Pesantren Mahasiswa Al- Hikam

Maang. Responden dari pengguna ketiga merek
tersebut, yaitu pengguna Acer sebanyak 38 maha-
siswa, pengguna Toshiba sebanyak 26 mahasiswa,
dan pengguna Asus sebanyak 21 mahasiswa. Ingru-
men dari keempat variabd disusun untuk memperoleh
regpon responden dengan mempergunakan skaalikert,
dengan pilihan 1 (sangat tidak setuju), hingga 5 (s
ngat setuju). Analiss data dilakukan dengan bantuan
program aplikas Lisrd 8.30 untuk menguji hubungan
struktural antar variabel dengan memenuhi kriteria
persyaratan keselarasan goodness of fit indices (Ar-
buckle dan Wothke, 1999; Solimun, 2002).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Variabe eksogen penditian adalah atribut pro-
duk yang memiliki tiga unsur, yaitu atribut menge-
nai merek, atribut mengenai kualitas, dan atribut
mengenal kesesuaian harga dengan kinerja produk.
Has| pendlitian dari ketiga unsur atribut produk
tersebut disgjikan pada Gambar 2.

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%
10% A
5% -

0% - & ) £ £
Sangat Kurang Kurang Cukup Baik Sangat Baik
El Merek B Kuditas Harga
Gambar 2. Atribut Produk
50%
45%
40%
35% g
30%
25% -
20% "{ =] |
15% i il i —
10% —
SOA) —
0% 'ﬂ T T { & T i 1
Sangat Kurang Kurang Cukup Baik Sangat Baik
F1 Citra B Keputusan Loyadlitas

Gambar 3. Citra Merek, K eputusan Pembelian, dan L oyalitas Pelanggan



Rahman, dkk., Loyalitas terhadap Merek ... 33

Citra
Merk
043 0,09
(t=4,28) (t=0,98; n.s.)
028
=2,92
063 (=292
1,00 Atribut (#6.16) Loyalitas 057
=649 | Produk Pelanggan | < (=64)
0,44 -0,03
(t=4,54) y (t=-0,31; ns)
Keputusan
Pembelian 0,63
é(t:6,44)

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RM SEA=0.000

Gambar 4. Hasil AnalissHubungan antar Variabel (sebelum Trimming)

Berdasarkan perseps mahasiswa pengguna lap-
top di Pesantren Al-Hikam Mdang, sebagian besar
memiliki perseps yang baik terhadap atribut pro-
duk, dari S5 merek, kuaitas, maupun tingkat harga
laptop. Untuk elemen ketiga dari atribut produk,
yaitu kesesuaian antara harga yang dibayarkan dengan
tingkat kuditas yang dirasakan dari kinerja produk,
sebagian besar responden menyatakan bahwa tingkat
harga produk laptop sebagai biaya yang dibayarkan
dirasskan telah sesua atau sebanding dengan kudlitas
kinerja produk atau manfaat yang dirasakan oleh
pengguna

Variabel endogen pendlitian terdiri dari citra
merek, keputusan pembelian, dan loyalitas pelang-
gan. Secara gréfis, tingkat respon yang ditunjukkan
oleh mahasiswa pengguna laptop di Pesantren Al-
Hikam Madang mengenai ketiga variabe endogen
tersebut ditunjukkan pada Gambar 3.

Hasl penditian mengungkap bahwa para maha
siswa pengguna laptop, sebagian besar memiliki per-
sepd citramerek yang baik, telah mempertimbangkan
pembuatan keputusan yang baik, dan dergat loyditas
yang baik pula

Hadil andiss hubungan struktura antara variabd
eksogen dan endogen, maupun antara variabel endo-
gen dan endogen yang ditdliti sebagaimana rancang-
an modd konseptud disgjikan pada Gambar 4.

Berdasarkan analisis tahap pertama mengenai
hubungan antar variabel sebagaimana disgikan pada
Gambar 4, terdapat dua hubungan yang tidak signi-
fikan, yaitu hubungan antara variabd citra merek
dengan loyditas pelanggan. dan antara variabel
keputusan pembelian dengan loyditas pelanggan.
Walaupun hasil andisis menunjukkan nilai kesdla-

rasan kriteria (goodness of fit indices) yang meme-
nuhi syarat, namun demikian hasil anaisis menun-
jukkan terjadinya over valued, dengan tidak mem-
berikan kemungkinan terjadinya variabel lain ke
daam model hubungan antar variabel yang diteliti.
Atas dasar kondis tersebut, maka perlu dilakukan
trimming dengan meniadakan hubungan antar vari-
abel yang tidak signifikan.

Hasil analisis setelah melalui trimming, diper-
oleh mode hubungan struktural antarvariabel disa
jikan pada Gambar 5.

Has| analiss sebagaimana disgjikan pada gam+
bar di atas, diperoleh nilai kesdarasan yang rea-
sonable dan memenuhi kriteria goodness of fit indices.
Berdasarkan model hubungan antar variabel yang
diperoleh dari andisis dapat dinyatakan bahwa un-
tuk produk-produk yang terkait dengan teknologi,
seperti halnya produk laptop sebagaimana konteks
penelitian ini, variabel yang berhubungan dengan
loyalitas pelanggan adalah variabe atribut produk.
Loyditas terkait dengan tindakan konsumen untuk
melakukan pembelian berulang pada masa yang
akan datang, yaitu gpakah tetap bertahan pada merek
yang sama atau beraih pada merek lainnya, diten-
tukan oleh atribut produk. Untuk mempertahankan
loyalitas pelanggan agar melakukan pembelian ber-
ulang pada masa mendatang, maka suatu merek ha-
rus mampu mempertahankan atau meningkatkan
atribut dari produk yang bersangkutan.

Ketidakmampuan suatu produk mempertahan-
kan atributnya setelah selang waktu tertentu akan ber-
akibat pada beraihnya para konsumen pada produk-
produk yang memiliki atribut lebih baik.
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Gambar 5. Hasil AnalissHubungan antar Variabe (setelah Trimming)

Hasl penditian ini sgdan dengan yang diung-
kapkan oleh Mambra (2015) bahwa sdang berjdan-
nya waktu, untuk penggunaan produk-produk berbas's
teknologi, jika suatu merek tidak mampu untuk mem-
pertahankan atau meningkatkan atribut dari merek
tersebut, maka akan terjadi peralihan pada merek
yang lain (brand switching). Hasl pendlitiannya,
pada kalangan pengguna mobile phone di Dodoma
Tanzania. Di antara sampel pendlitiannya termasuk
para mahasiswa, menunjukkan bahwa lebih dari
81% telah beralih pada merek lainnya. Hasil pene-
litian menunjukkan bahwa pada tahun 2013, merek
Nokia memiliki pangsa pasar terbesar di kota Dar
es Sdam Tanzania, namun pada tahun 2014, merek
Nokia menduduki peringkat kedua dalam pangsa
pasarnya. Para pengguna mobile phone tersebut tidak
loyd pada merek yang sebelumnya telah mereka per-
gunakan, atau dengan kata lain telah terjadi perge-
seran merek. Sdain itu, sebagal penanda bahwa tidak
terjadi loyaitas pada merek addah mereka tidak
merekomendas kan kepada pihak lan mengena me-
rek mobile phone yang saat ini mereka pergunakan,
dan jugatidak berkenan untuk melakukan pembdian
ulang untuk merek yang sama. Loyalitas pelanggan
sangatlah ditentukan oleh atribut produk. Bilamana
suatu produk tidak mampu mempertahankan atau
meningkatkan atribut produknya, maka tidak dapat
dijamin akan terjadi loyalitas tersebut.

Hasl penditian juga sgaan dengan penditian
dai Irshad dan Irshad (2012) mengena intens pem-
belian di kalangan para pengguna jaringan tdekomu-
nikes di Pekistan yang memiliki jenjang pendidikan
sarjana, master, dan doktor. Hasil penelitian meng-
ungkeapkan bahwaintens penggunaan jaringan teeko-
munikas memiliki kaitan erat dengan ekuitas merek

dan kinerja merek, dalam hd ini adalah penyedia
jasajaringan telekomunikad . Bidang indugtri jaringan
telekomunikas memiliki karakteristik penggunaan
teknologi yang sangat intensif, dan tingkat penggu-
naan jasa jaringan sangat ditentukan oleh kuditas
dan keenddan dari produk jesa yang diberikan kepada
pelanggan. Untuk produk-produk berbads teknologi,
terjadinya loyditas pdanggan, yaitu hargpan bahwa
konsumen tetap bertahan untuk mempergunakan
jasa jaringan yang disediakan, sangat terkait dengan
kemampuan produsen untuk mempetahankan atau
meningkatkan atribut produk, yaitu kuaitas dari la
yanan jasa jaringan telekomunikasi. Demikian pula
hasl dari pendlitian Ranaweera dan Nedy (2003)
terhadap para pengguna penyedia jasa layanan telepon
di Inggris, bahwa untuk mempertahankan pelanggan
diperlukan perhaian produsen penyedia jasa layanan
telepon mengenai perseps pelanggan terhadap kua
litas layanan dan tingkat harga.

Temuan penditian ini relevan dengan isu ddam
bidang pemasaran untuk produk-produk berbags tek-
nologi, seperti hanya lgptop pada konteks penditian
ini. Sebagaimana paparan Giovanis dan Athanaso-
poulou (2015) yang menditi 800 pengguna jaringan
internet pitalebar (broadband internet users) di
Yunani pada tahun 2014 dan lebih separonya addah
berlatar belakang pendidikan tinggi mengungkapkan
mengena pentingnya loyditas merek (brand loyalty)
yang ditunjukkan oleh pelanggan untuk memiliki
niat pembelian berulang (repurchase intentions)
maupun membayar |ebih banyak terhadap pengguna:
an layanan jasa yang didasarkan pada kepercayaan
terhadap suatu merek (brand trust). Kaitan antaralo-
ydlitas pelanggan dengan personditas pada merek
(brand personality) sebagal unsur dari atribut produk



juga dikemukakan oleh Khuong dan Huan (2013)
berdasarkan hasil penditian mereka terhadap para
penggunatablet di Ho Chi Minh City Vietnam. Para
produsen tablet saling berkompetis untuk memper-
tahankan pangsa pasar mereka dari produsen pe-
saing yang sama-sama berada dalam industri tablet.
Identifikas terhadap merek (brand identification),
nilal ekspres diri dari merek (sdf- expression value),
kemenarikan dari personditas merek (attractive-
ness of brand personality), dan keberbedaan merek
(brand distinctiveness) merupakan atribut produk
yang menjadi bahan pertimbangan konsumen terkait
dengan loyditas mereka pada merek produk-produk
tablet.

Kondis pangsa pasar laptop di tingkat dunia
menunjukkan perubahan poss peringkat vendor dari
waktu ke waktu, yang mencerminkan penyerapan
permintaan produk laptop di tingkat konsumen. Press
release dari TrendForce (2015) menunjukkan bahwa
untuk ketiga merek yang diteliti, yaitu Acer dengan
pangsa pasar sebesar 10,4% tahun 2013, sebesar
10,0% tahun 2014, dan diestimas sebesar 10,2% di
tahun 2015. Laptop merek Asus memiliki pangsa
pasar sebesar 9,7% tahun 2013, sebesar 11,0% tahun
2014, dan diestimasi sebesar 11,7% di tahun 2015.
Laptop merek Toshiba memiliki pangsa pasar sebesar
7,5% tahun 2013, sebesar 6,6% tahun 2014, dan
diestimas sebesar 4,9% di tahun 2015. Dinamika
perubahan pada pangsa pasar tersebut mencerminkan
tingkat loyalitas konsumen yang tidak konsisten
pada merek tertentu. Pada saat produk berbasis tek-
nologi dari suatu merek tertentu tidak melakukan
inovad, memperbaki keterandadan produk, dan me-
nambah kelengkapan fitur yang lebih baik, maka
konsumen dengan mudah berdih kepada produk dari
merek lainnya yang memiliki atribut lebih baik.
Hal demikian relevan dengan hasil penedlitian Stock
dan Zacharias (2013) bahwa keinovatifan (innova-
tiveness) pada produk dengan proses penciptaan
nilai pada pelanggan akan mendorong penguatan
tingkat loyalitas mereka

Keputusan pembelian dan citra merek pada
saat konsumen akan melakukan pembdian ditentukan
oleh atribut produk yang dipersepsikan oleh konsu-
men pada saat itu pula, namun loyalitas konsumen
yaitu untuk melakukan pembelian berulang pada
merek yang sama pada masa yang akan datang sete-
lah sdlang bebergpawaktu kemudian tidaklah ditentu-
kan oleh keputusan pembdian dan citra merek dari
produk yang telah dibelinya beberapa waktu sebe-
lumnya. Konsumen akan melakukan pembelian ber-
ulang pada saat mendatang, yaitu sebaga konsumen
loyal, adalah pada saat atribut produk memenuhi
harapan konsumen. Ketika atribut produk tidak lagi
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memenuhi harapannya, maka akan berakibat pada
hilangnya loyditas konsumen pada produk tersebut.
Dalam sgarah perkembangan produk-produk ber-
bass teknologi seperti halnya komputer, telah ter-
jadi peralihan berbagar merek. Menjelang dekade
1980-an, dikena merek-merek seperti PET 2001
computer dari Commodore, Apple Il computer dari
Apple, TRS-80 computer dari Radio Shack, Atari
400 dan 800 computers dari Atari, T1-99/4 persona
computer dari Texas Ingruments, hingga awa 1980
an dikena 1BM 5150 Persona Computer dari IBM
(Polsson, 2015). Kondis saat ini dengan pasar yang
sangat kompetitif, press release dari TrendForce
(2015) memaparkan bahwa tiga merek produk note-
book yang memiliki peringkat pangsa pasar tertinggi
secara globa pada tahun 2014 yaitu HP (20,1%),
Lenovo (17,5%), dan Ddll (12,3%). Perkembangan
perubahan pangsa pasar untuk produk- produk ber-
basis teknologi dari waktu ke waktu mencerminkan
bahwa tidak terdgpat loyditas konsumen pada produk-
produk tertentu, dan konsumen dengan mudah ber-
alih kepada produk dari merek lain.

Atribut produk pada saat tertentu memengaruhi
citra merek dan keputusan konsumen untuk mela-
kukan pembelian, namun pada saat selang beberapa
waktu di saat mendatang tidak menjamin terjadinya
pembeian berulang pada merek yang sama. Hdl ter-
sebut didukung dengan pergeseran pangsa pasar dari
produk-produk berbasis teknologi sebaga mana press
release TrendForce (2015), termasuk untuk pangsa
pasar merek Acer, Asus, dan Toshiba pada konteks
penelitian ini. Hasil pendlitian de Canio dan Pdle-
grini (2015) mengena konsums pada produk-produk
smartphone menyatakan bahwa pasar sangat dipenga:
ruhi oleh inovad dan adops teknologi. Diungkapkan
bahwa dalam beberapa tahun terakhir, pasar telah
bergeser karena berbagal perusahaan tidak mampu
memenuhi hargpan dan permintaan konsumen me-
ngenai produk-produk dengan atribut yang semakin
inovatif dan berkinerja tinggi. Temuan pendlitian
ini sesua dengan hasil penelitian Tang dan Huang
(2004) pada produk-produk notebook bahwa pasar
mempersyaratkan karakteristik yang atraktif dari
produk agar mampu mempertahankan pelanggan.

Daam konteks penditian ini, loyditas peang-
gan pada masa yang akan datang ditentukan oleh
atribut produk tanpa peran medias citra merek atau-
pun keputusan pembelian yang saat ini dilakukan.
Oleh karena itu, produsen produk laptop harus fokus
untuk senantiasa menyesuaikan dan menciptakan
nila atribut produk sebagaimana yang dihargpkan oleh
konsumen. Bilamana hargpan konsumen tersebut dapat
dipenuhi secara berkelanjutan oleh produsen untuk
waktu-waktu mendatang, maka dengan sendirinya
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dapat mempertahankan konsumen dan melakukan
pembelian berulang atau menjadi loya pada suatu
produk sesua dengan atribut yang di persepskannya

SIMPULAN

Untuk produk-produk berbasis teknologi seperti
laptop sebagaimana konteks penditian ini, dalam
jangka pendek keputusan pembelian konsumen, di-
tentukan oleh citra merek dan atribut produk yang
dipersepsikan oleh konsumen baik berupa keanddan
merek, kuditas produk, maupun atribut harga. Namun
ddam jangka panjang, tidak dapat dijamin bahwa
konsumen akan memiliki loyditas untuk melakukan
pembdian berulang pada produk dengan merek yang
sama. Dalam jangka panjang, loyaditas pelanggan
sangat ditentukan oleh inisiatif produsen untuk se-
cara berkdanjutan mampu mempertahankan dan
mengembangkan atribut produk. Para produsen produk
berbasis teknologi saling berkompetis melakukan
inovas pengembangan produk hingga menjadi pro-
duk yang memiliki keunggulan daya tarik dibanding
produk-produk yang dihasilkan oleh pesaing.

Pendlusuran pada pangsa pasar produk berbesis
teknologi menunjukkan perubahan dari waktu-ke-
waktu. Tidak ada jaminan bahwa suatu merek pro-
duk yang telah menguasai pangsa pasar pada suatu
waktu akan juga tetap bertahan menguasai pangsa
pasar pada masa yang akan datang. Para produsen
saling berlomba untuk melakukan inovas dan
meningkatkan daya tarik dari merek produk yang
dihasilkannya. Atribut produk yang dikembangkan
secara berkelanjutan menjadi perhatian produsen
untuk mempertahankan loyalitas pelanggannya demi
keberlanjutan perusahaan pada masa mendatang.
Kdebihan dan keunggulan atribut produk dari suatu
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