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Abstract

The purpose of this study is to demonstrate the effect of trust and satisfaction of brand to
the consumer evaluation on retailer and repurchase intentions. In this study, Zboja and Voor hees
model (2006) was used as a confirmation model. The model was developed and tested using
Sructural Equation Modeling, especially in assessing direct and mediated effect. The proposed
model includes five dimensions (brand trust, brand satisfaction, retailer trust, retailer satisfaction,
and repurchase intentions). The shampoo user’s was the respondent for this research. AMOS 16.0
was used to analyze the model. Eight hypotheses were developed. All hypotheses were supported. It
means that the Zboja and Vorhees (2006) model can be generalize in convenience product. Base on
the research findings, the researcher suggest that marketing managers must realize that
perceptions of brands are transferred to the retailer that carry these products, so the retailer must
satisfy them and earn their trust and repurchase intentions.

Keywords: brand trust, retailer trust, brand satisfaction, retailer satisfaction and repurchase
intentions

Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendemonstrasikan pengaruh kepercayaan dan
kepuasan merek pada evaluas konsumen pada ritel dan niat membeli ulang. Pada penelitian ini,
model Zboja dan Voorhees (2006) digunakan sebagai model konfirmasi. Model tersebut
dikembangkan dan diuji menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), khususnya ketika
menguji pengaruh langsung dan mediasi. Model yang digjukan dalam penelitian ini meliputi lima
dimensi (kepercayaan merek, kepuasan merek, kepercayaan ritel, kepuasan ritel, dan niat membeli
uang). Konsumen produk sampo menjadi responden untuk pendlitian ini. Perangkat lunak AMOS
6.0 digunakan untuk menganalisis model penelitian. Terdapat delapan hipotesis yang bisa
dikembangkan dalam penelitian ini dan seluruh hipotesis terdukung sehingga model Zboja dan
Vorhees (2006) dapat digeneralisas pada produk-produk convenience. Berdasarkan temuan yang
muncul, peneliti berpandangan bahwa para manajer pemasaran harus menyadari persepsi merek
yang ditransfer pada pihak ritel yang mengangkut produk-produk tersebut. Hal tersebut agar pihak
ritel mampu memuaskan konsumen dan memperoleh kepercayaan dan niat membeli ulang dari para
konsumennya.

Katakunci: kepercayaan merek, kepercayaan ritel, kepuasan merek, kepuasan ritel, dan niat

membeli ulang
PENDAHULUAN seden perilaku hubungan yang positif, seperti
komitmen sebuah organisasi untuk tetap

Berdasarkan relationship marketing theory
(Morgan dan Hunt, 1994; Geyskens,
Steenkamp, dan Kumar, 1999), kepercayaan
merupakan hal yang integral dengan kesuk-
sesan suatu hubungan bisnis (Berry, 1995).
Oleh karena itu, banyak peneliti pemasaran
mempertimbangkan kepercayaan sebagai ante-

menjalin  hubungan bisnis (Gabriano dan
Johnson, 1999; Geyskens et al., 1999). Salah
satu indikator yang cukup handal untuk
kelangsungan hidup dan keuntungan dari suatu
proses bisnis adalah kelanjutan dari kepuasan
pelanggan. Diperkirakan untuk menarik satu
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pelanggan baru diperlukan biaya mulai dari
lima sampai lima belas kali, dibandingkan
dengan menjaga hubungan dengan satu
pelanggan lama (Zeithaml et al., 2009).

Beberapa pendliti telah mengeluh
bahwa pentingnya merek telah menurun dalam
lingkungan toko pengecer dan menjadi
meningkat didominasi oleh superstore yang
sangat kuat (Farris dan Ailawadi, 1992). Prak-
tis perlu memahami perkembangan merek
pabrik karena dapat mempengaruhi evaluas
konsumen terhadap pengecer untuk tujuan
peningkatan kesuksesan dalam lingkungan
pengecer yang kompetitif (Zboja dan Voorhees,
2006). Pengukuran evaluasi konsumen dalam
penelitian ini adalah kepercayaan dan kepuasan
konsumen dan niat membeli ulang. Penelitian
konseptual (Berry, 2000) dan penelitian empiris
(Krishnan dan Hartline, 2001) menekankan
pentingnya penelitian peran merek untuk per-
usahaan jasa. Meskipun demikian, kebanyakan
penelitian bersifat konseptual dan fokus pada
penetapan  kebutuhan untuk pemahaman
hubungan saling mempengaruhi antara merek
dengan perusahaan jasa (Zboja dan Voorhees,
2006). Meskipun banyak konseptualisasi ter-
dahulu masih terdapat sedikit peneliti yang
mempertimbangkan dampak merek yang dijual
oleh pengecer dapat mempengaruhi evaluasi
konsumen pada perusahaan.

Usaha untuk memberikan wawasan
baru pada dampak merek perusahaan pada
persepsi konsumen atas pengecer, penelitian
Zboja dan Voorhees (2006) menguji peran
kepercayaan konsumen dan kepuasan terhadap
merek dan hubungannya dengan kepercayaan
terhadap pengecer dan kepuasan, dan akhirnya
pada niat untuk membeli kembali. Penelitian
tentang pemindahan sikap positif konsumen
dari toko pengecer ke manufaktur (misalnya
Beatty et al., 1996; Goff et al., 1997), belum
terdapat pengujian empiris dari pengalihan
potensial serupa dari manufaktur ke toko
pengecer. Oleh karena itu, penelitian ini
berusaha untuk melakukan pengujian empiris
dari tiga hubungan kompleks antara merek,
pengecer, dan konsumen seperti yang
dilakukan oleh Zboja dan V oorhees (2006). Hal
ini  menunjukkan bahwa kepercayaan dan
kepuasan terhadap merek berpengaruh pada
niat membeli ulang melalui kepercayaan dan
kepuasan pada pengecer.
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Penelitian Zboja dan Voorhees (2006)
menguji pengalaman dalam pembelian dua
kategori produk yaitu komputer dan el ektronik.
Kedua kategori produk tersebut termasuk
dalam kategori keterlibatan tinggi (specialty
product). Penelitian yang dilakukan oleh
peneliti merubah pilihan kategori produk men-
jadi barang convenience sesuai dengan saran
future research dari Zboja dan Voorhees
(2006). Selain itu, pemilihan kategori produk
menjadi barang convenience dalam penelitian
ini dilakukan untuk dapat mengetahui kekuatan
generalisas  temuan penelitian  Zboja dan
Voorhees (2006). Konsumen yang ingin mela-
kukan pembelian produk speciality product
harus mempersiapkan dirinya, karena kepu-
tusan untuk pembelian produk speciality prod-
uct merupakan perilaku dengan keterlibatan
tinggi yang akan melibatkan faktor internal
seperti motivasi, pembelgjaran (sikap) dan
faktor eksternal seperti norma subyektif yaitu
keluarga, saudara dan teman. Sedangkan untuk
pembelian produk convenience, konsumen
tidak melalui proses keputusan yang panjang
dan tidak banyak melibatkan orang lain dalam
pengambilan keputusan. Selain itu, apabila
dilihat dari biaya yang dikeluarkan untuk pem-
belian produk convenience relatif kecil,
sehingga apabila konsumen salah dalam meng-
ambil keputusan, maka dapat segera berpindah
ke produk lain yang dianggap cocok.

Terjadinya niat membeli ulang di-
kemudian hari semua ini tidak lepas karena
adanya kepuasan yang terbentuk karena ke-
puasan pada merek dan kepuasan pada peng-
ecer. Niat membeli ulang dapat muncul karena
adanya kepuasan pada pengecer dan karena
terciptanya kepuasan pada merek yang terben-
tuk sebelumnya. Jika hasil evaluasi terhadap
suatu merek, produk, atau jasa yang dipilih
memenuhi atau melampaui  ekspektasinya,
maka pelanggan tersebut kemungkinan akan
menunjukkan sikap positif, dan memiliki
keinginan untuk membeli/menggunakan kem-
bali merek, produk, atau jasa yang sama
(repurchase intentions), dan keinginannya
untuk bertindak sebagai referens bagi orang
lain (advocacy intentions).

Penelitian ini menarik untuk dilakukan
karena beberapa alasan. Pertama, dalam mem-
pertahankan konsumennya perusahaan harus
mampu menciptakan kepuasan pelanggannya.
Karena terciptanya kepuasan pelanggan dapat
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menguntungkan bagi perusahaan yaitu dapat
terjadinya pembelian ulang. Adanya pembelian
yang berulang ini sangat menguntungkan bagi
perusahaan karena perusahaan dapat meng-
hemat biaya promosi dan akan muncul kon-
sumen baru karena adanya word of mouth dari
konsumen ke konsumen. Kedua, karena peneli-
tian sebelumnya tentang pengaruh kepercayaan
dan kepuasan pada merek khususnya pada
produk speciality product, sedangkan sekarang
penelitian dilakukan tentang pengaruh keper-
cayaan dan kepuasan pada merek khususnya
pada produk convenience.

KAJIAN PUSTAKA

Menurut Berry (1995), relationship marketing
diartikan sebagai menarik, memelihara dan
meningkatkan hubungan dengan pelanggan.
Relationship marketing lebih  merupakan
pendekatan bersifat jangka panjang, dimana hal
ini berbeda dengan pendekatan pemasaran
transaksional yang lebih berorientasi jangka
pendek. Tujuan dari pemasaran transaksional
adalah untuk mendapatkan pelanggan semata,
sedangkan tujuan dari relationship marketing
adalah untuk mendapatkan dan mempertahan-
kan pelanggan.

Pengar uh kepuasan terhadap merek pada
keper cayaan terhadap mer ek

Ketika terdapat berbagai konseptualisas keper-
cayaan dalam literatur pemasaran, saah satu
yang populer ditawarkan oleh Morgan dan
Hunt (1994) yaitu kepercayaan terjadi “ketika
satu pihak telah percaya dengan reliabilitas dan
integritas partner dalam suatu kegiatan per-
dagangan’’. Sama halnya dengan pendapat
Moorman et al., (1993) yang mendefinisikan
kepercayaan sebagai “keinginan untuk bergan-
tung pada partner pertukaran yang telah terper-
caya’. Lou dan Lee (1999) membuat teori
bahwa merek merupakan indikator bagi per-
usahaan manufaktur dalam menjaankan kontak
dengan konsumen. Hal ini terjadi karena kon-
sumen untuk produk tertentu membeli produk
melalui perantara, sehingga tidak memiliki
kontak personal dengan produsen. Oleh karena
itu, perusahaan manufaktur mulai mengem-
bangkan kepercayaan konsumen terhadap
merek.

Lau dan Lee (1999) menambahkan,
terciptanya kepuasan terhadap merek tertentu

akan memberikan kepercayaan terhadap merek
tersebut. Artinya, kepercayaan merek itu muncul
ketika konsumen telah mendapatkan kepuasan
melalui pengalaman menggunakan. Sehingga
semakin  tinggi kepuasan yang dirasakan
konsumen maka akan memunculkan kepercayaan
yang tinggi pula pada merek tersebut. Untuk
pendlitian ini, karena sifat kategori produk yang
digunakan dalam survey adalah produk conven-
ience yaitu shampo, kepercayaan pada produsen
dan merek dapat saling menggantikan. Hal ini
karena konsumen membei shampoo tidak
langsung ke produsen. Oleh karena itu dapat
disusun hipotesis sebagai berikut:

H1: Kepuasan terhadap merek berpengaruh
positif pada kepercayaan terhadap merek.

Pengar uh kepuasan terhadap pengecer pada
keper cayaan ter hadap pengecer

Oliver et al., (1997) mendefinisikan kepuasan
sebagai “Penilaian dari produk atau jasa yang
menyajikan tingkat kesenangan atas kemam-
puan pemenuhan konsumsi, termasuk ke
kurangan dan kelebihannya” .

Dalam meta-analisis kepuasan dalam
marketing, Geyskens et al., (1999) menemukan
kepuasan merupakan anteseden dari keper-
cayaan. Hasll serupa ditemukan dalam setting
pengecer  (Bloemeer dan  Oderkerken-
Schroe' der, 2002), dalam konteks kepercayaan
merek (Delgado-Ballester dan Munuera-
Alema n, 2001), seperti yang diusulkan dalam
jasa oleh Singh dan Sirdeshmukh (2000.
K epercayaan akan terbangun dengan sendirinya
ketika konsumen mendapatkan kepuasan. Pada
akhirnya kepuasan yang terbentuk akan
melahirkan kepercayaan pada pengecer sebagai
wakil dari perusahaan manufaktur. Kepuasan
yang selama ini terbangun lebih disebabkan
pada pengalaman berhubungan dengan peng-
ecer. Artinya semakin baik pelayanan yang
diberikan oleh pengecer akan memberikan
kepuasan pada konsumen. Ha ini pada
akhirnya akan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap pengecer tersebut. Hara
pannya adalah bahwa hubungan kepuasan-
kepercayaan ditemukan dalam penelitian
selanjutnya baik pada merek dan pengecer di
penelitian ini. Oleh karena itu, diusulkan
hipotesis sebagai berikut:

H2: Kepuasan terhadap pengecer berpengaruh
positif pada kepercayaan terhadap pengecer.
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Pengar uh kepuasan terhadap merek pada
kepuasan terhadap pengecer

Pertanyaan utama yang akan diuji secara
empiris selanjutnya dikemukakan yaitu apakah
kepuasan pada merek dapat memiliki dampak
positip pada kepuasan pada pengecer dan
akhirnya niat untuk membeli kembali. Singh
(1991) mendiskusikan kemungkinan bahwa
konsumen bisa membuat penilaian kepuasan
terpisah dari pengalaman berbelanjanya. Kon-
sumen juga mengatakan bahwa bentuk
hubungan tidak hanya dengan petugas
penjualan (sales people) di toko pengecer,
tetapi juga pada pengecer dan merek (Dodds et
al., 1991). Penelitian telah menemukan bahwa
perasaan positip terhadap sales people
perusahaan “ditransfer” ke dalam perasaan
yang sama terhadap pengecer dan/atau
produsen (Beatty et al., 1996; Goff et al.,
1997). Lebih spesifik lagi, Macintosh dan
Lockshin (1997) mendemonstrasikan kesetiaan
orang penjualan merupakan anteseden terhadap
kesetiaan toko. Terciptanya kepuasan pada
merek awalnya karena kenyataan yang diterima
konsumen melebihi harapannya terhadap merek
tersebut. Lau dan Lee (1999) menjelaskan lebih
lanjut bahwa dengan terciptanya kepuasan pada
merek akan memberikan kepuasan juga pada
pengecer. Karena pengecer dalam ha ini
berperan sebagai penyalur dari merek yang
diterima oleh konsumen. Semakin baik perilaku
pengecer dalam mendistribusikan merek maka
akan mempengaruhi kepuasan konsumen.
Sehingga diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H3: Kepuasan terhadap merek berpengaruh

positif pada kepuasan terhadap pengecer.

Pengar uh keper cayaan ter hadap merek
pada keper cayaan ter hadap pengecer

Boulding (1956) mengkaitkan bahwa perilaku
manusia lebih dikendalikan oleh perseps image
dibandingkan realita obyektif. Persepsi, sesung-
guhnya kadang merupakan redita dalam
pikiran konsumen. Jika pengecer dapat men-
ciptakan koneksi (dalam pikiran konsumen)
dengan merek populer yang dibawa, pengecer
dapat memperoleh manfaat dari powerfull
brand. Berdasarkan penemuan ini, hipotesis
berikut ini diusulkan bahwa kepercayaan pada
merek dapat memiliki transfer yang serupa
pada pengecer. Oleh karena itu, diusulkan
hipotesis sebagai berikut:
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H4: Kepercayaan terhadap merek berpengaruh
positif pada kepercayaan terhadap pengecer.

Pengar uh kepuasan terhadap pengecer pada
niat membeli ulang

Niat membeli ulang, sama dengan kesetiaan,
keinginan untuk membayar price premium,
word-of-mouth, dan tuntutan yang merepre-
sentasikan lima niat  keperilakukan yang
digambarkan oleh Zeithaml et al., (1996).
Kesetiaan dan aspek pembelian kembali dari
taksonomi yang pada dasarnya bersifat serupa.
Oliver et al., (1997) sebagai contoh tindakan
operasional kesetiaan berupa pengulangan
penggunaan. Delgado-Ballester dan Munuera-
Aleman (2001) dan Macintosh dan Lockshin
(1997) menggunakan niat membeli kembali
sebagai elemen kesetiaan dalam konteks merek
dan toko. Terdapat beberapa perdebatan dalam
literatur berkaitan dengan dampak kepuasan
pada niat membeli kembali dan kepuasan.
Delgado-Ballester et al., (2003) menyarankan
bahwa kepuasan mempengaruhi kesetiaan
secara langsung. Oleh karena itu, diusulkan
hipotesis sebagai berikut:

H5: kepuasan terhadap pengecer berpengaruh

positif pada niat membeli ulang.

Pengar uh keper cayaan terhadap pengecer
pada niat membeli ulang

Kepercayaan pada pengecer dalam beberapa
literatur menjadi perdebatan tentang pengaruh-
nya pada niat membeli ulang. Banyak yang
menemukan hubungan langsung (misalnya
Bearden dan Teel, 1983; Cronin dan Taylor,
1992; Oliver et al.,, 1997; Selnes, 1998),
sedangkan yang lain menyarankan bahwa
kepercayaan adalah anteseden yang dominan
dari niat membeli ulang (misalnya Doney dan
Cannon, 1997). Perdebatan belum selesai
karena Ranaweera dan Prabhu (2003) mene-
mukan kepercayaan dan kepuasan memiliki
dampak positif pada ingatan konsumen.
Garbarino dan Johnson (1999) menemukan
kepuasan menjadi kunci untuk ocasional con-
sumer, sedangkan kepercayaan lebih penting
untuk pelanggan yang konsisten. Delgado-
Ballester et al., (2003) menyarankan bahwa
kepercayaan mempengaruhi kesetiaan secara
langsung. Hipotesis berikut  mengusulkan
hubungan langsung dari kepercayaan pada
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pengecer dengan niat membeli ulang. Oleh

karenaitu, diusulkan hipotesis sebagai berikut:

H6: kepercayaan terhadap pengecer berpenga-
ruh positif pada niat membeli ulang.

Peran medias

pengecer

kepercayaan terhadap

Pertanyaan selanjutnya dalam penelitian
menempatkan sifat hubungan antara keper-
cayaan dan kepuasan dengan merek dan niat
membeli ulang dengan pengecer. Pengecer
mendapatkan sgumlah manfaat dari mendapat-
kan powerfull brand, termasuk peningkatan
image untuk pengecer dengan konsumen,
hubungan kepercayaan dan kredibilitas dengan
konsumen, dan pre-established demand (Web-
ster, 2000). Penemuan ini dan pendapat peneli-
tian ini mengarah kepada mediasi yang diusul-
kan:

H7: Kepercayaan terhadap merek berpengaruh
pada niat membeli ulang melalui keper-
cayaan pada pengecer sebagai variabel
mediasi

Peran mediasi kepuasan ter hadap pengecer

Kepuasan konsumen adalah penilaian evaluatif
atas pilihan terakhir dari transaks tertentu
(Kotler, 2000). Kepuasan dapat dinilai secara
langsung sebagai perasaan konsumen secara
kesdluruhan. Kepuasan konsumen juga
dipengaruhi oleh dua faktor yaitu pengharapan
dan kinerja jasa yang dialami. Kepuasan terjadi
ketika kinerja yang dialami sama atau lebih
besar dari pengharapan (Zeithaml, et al., 2009).
Penemuan pendlitian ini mengarah kepada
mediasi yang diusulkan:

Kepercayaan
terhada merek

H8: Kepuasan terhadap merek berpengaruh
pada niat membeli ulang melalui kepuasan
pada pengecer sebagai variabel mediasi.

Perbedaan antara penelitian terdahulu
dengan saat ini, yang dilakukan oleh Zboja dan
Voorhees (2006), kategori produk yang
digunakan termasuk dalam kategori high
involvement, seperti komputer dan mesin foto
kopi. Sedangkan Kuntjara (2007, kategori
produk yang digunakan termasuk dalam
kategori high involvement, seperti beton dan
bahan kimia. Sedangkan pada Puspitasari
(2006), kategori produk yang digunakan
termasuk dalam kategori high involvement,
yaitu jasa penerbangan pada maskapai Garuda.

Sedangkan penelitian sekarang yang
dilakukan menggunakan produk convenience.
Berdasarkan survei yang dilakukan pada pro-
duk shampo, diperoleh hasil bahwa produk
shampo berada dalam kategori low involve-
ment. Hasil ini dapat ditunjukan dari kecen-
derungan responden dalam  menganggap
produk shampo sebagai produk yang tidak ter-
lalu penting, tidak harus dimiliki dan responden
tidak mempunyai ketertarikan yang kuat ter-
hadap produk tersebut. Alasan pengambilan
produk low involvement dalam penelitian ini
adalah untuk melihat perbedaannya dengan
penelitian sebelumnya yang menggunakan
produk high involvement.

M odel Pendlitian

Model yang diadaptasikan dalam penelitian ini
terlihat dalam Gambar 1.

Gambar 1: Model Pendlitian
Sumber: Zboja dan V oorhees (2006).
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METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan formal
study. Menurut Cooper dan Schindler (2008:
140), formal study dimulai dengan suatu hipo-
tesis atau pertanyaan penelitian yang kemudian
melibatkan prosedur dan spesifikasi sumber
data yang sesuai, yang bertujuan untuk menguji
hipotesis atau jawaban atas pertanyaan peneli-
tian yang digjukan. Penelitian ini menggunakan
metode survel dengan level analisis individu
(konsumen). Penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan instrumen pengumpulan data
berupa kuesioner yang terdiri dari segjumlah
pertanyaan terstruktur. Berdasarkan setting
penelitian, penditian ini termasuk dalam
penelitian studi lapangan (field study) karena
penelitian ini dilakukan pada kondisi ling-
kungan yang sebenarnya yaitu pada pengguna
shampo di Kota Yogyakarta dan sekitarnya.
Pengembangan instrumen penelitian dikem-
bangkan dari indikator yang dikembangkan
oleh Zboja dan Voorhees (2006) dan Lau dan
Lee (1999) dengan menggunakan Skala Likert
dari 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat
setuju). Jumlah indikator sebanyak 24 butir
pertanyaan.

Populas penelitian ini adalah para
pengguna shampo di Yogyakarta. Penelitian
dilakukan secara survey untuk mengumpulkan
data penelitian. Responden diminta mengisi
kuesioner bersifat self report berdasarkan
pengalaman dalam pembelian produk conve-
nience dalam hal ini shampo.

Pengambilan sampel didasarkan pada
metode penentuan sampel non probability
dengan teknik purposive sampling. Adapun
sampel dalam penelitian ini adalah para peng-
guna shampo. Jenis teknik purposive sampling
yang digunakan adalah judgment sampling,
dengan cara peneliti memilih anggota-anggota
sampel untuk memenuhi kriteria tertentu
(Cooper dan Schindler, 2008:424). Adapun
kriteria sampel yang diambil adalah para peng-
guna shampo yang telah menggunakan minimal
kurang lebih dari 3 bulan dengan asumsi peng-
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guna shampo tersebut telah dapat merasakan
dan mengevaluasi manfaat yang diperoleh dari
shampo yang digunakan. Penelitian ini meli-
batkan 200 responden (Hair et al, 2006).

HASIL ANALISIS

Hasil uji validitas dan reliabilitas dengan
menggunakan sampel besar menunjukkan
bahwa item-item kuesioner telah memenuhi
kriteria valid dan reliable. Tabel 2. menunjuk-
kan nila KMO dari semua variabel melebihi
nila cut off value 0,5 dan nila Tes Bartlett
signifikan, artinya data selanjutnya dapat
dianalisis dengan Anadisis Faktor.

Tabel 3 menunjukkan factor loading
tigp item dalam kuesioner dapat dikatakan
signifikan jika loading masing-masing item
lebih besar dari 0,4 (Hair et al., 2006). Selan-
jutnya untuk memenuhi kriteria validitas, setiap
item dalam konstruk harus memiliki loading
tinggi pada konstruk dan cross loading harus
lebih rendah dibanding dengan loading item
dalam konstruk.

Reliabilitas merupakan  pengujian
konsistens dan stabilitas suatu pengukur. Uji
reliabilitas dilakukan dengan cara yang sama
seperti yang dilakukan di pengujian pilot test
sebelumnya, yaitu diukur dengan koefisien
Cronbach Alpha dengan ambang minimal 0,6.
Adapun hasil uji reliabilitasnya dapat dilihat di
Tabel 4.

Berdasakan tabel 4 diketahui bahwa
reliabilitas konstruk terpenuhi. Hal ini dapat
dilihat dari nilai Cronbach Alpha menunjukkan
nilai antara 0,824 sampai 0.911. Dengan
demikian, konstruk-konstruk tersebut telah
memenuhi  stabilitasi dan konsistens yaitu
bahwa antara satu item dengan item yang lain
dalam satu konstruk saling berkorelas tinggi
ditunjukkan dengan nilai Cronbach’s Alpha
sebesar lebih besar dari 0,7. Dari ragam uji
pengukuran yang telah dilakukan, baik dengan
melakukan uji validitas maupun uji reliabilitas,
maka data yang digunakan menunjukkan kuali-
tasinstrumen yang baik.

Tabel 2: Nila KMO dan Tes Bartlett Field Test

Variabel

Nilai KMO Nilai Bartlett

K epercayaan terhadap merek, kepercayaan terhadap pengeer,

kepuasan terhadap merek, kepuasan terhadap pengecer, dan

niat beli ulang

0,870 0,000
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Tabel 3: Factor Loading Tiap Item Kesioner

Kode

Item 1 2

3 4 5

Q1 0,723

Q1 0,772

Q3 0,758

Q4 0,740

Q5 0,801

Q6 0,731

Q7 0,866
Q8 0,799
Q9 0,817
Q10 0,816
Q11 0,849
Q12

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q24

0,827
0,798
0,808
0,817
0,817
0,830
0,806
0,825
0,810
0,822
0,838
0,844
0,811

Data primer yang diolah

Tabel 4: Hasll Reliablitas

Variabe CrXInp%a;:h’ s K eterangan
K epercayaan terhadap merek 0,871 Reliabel
K epercayaan terhadap pengecer 0,906 Reliabel
K epuasan terhadap merek 0,911 Reliabel
K epuasan terhadap pengecer 0,900 Reliabel
Niat beli ulang 0,824 Reliabel

Data primer yang diolah

Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan membanding-
kan nilai critical ratio (CR) skewness dan kur-
tosis dengan nilai kritis pada tingkat signifi-
kansi 1% yaitu sebesar kurang lebih 2,58 atau
5% yaitu kurang lebih 1,96 (Hair et al., 2006)
dengan dat analisis AMOS 16. Pada penelitian
ini ditetapkan nilai critical ratio (CR) skewness
dan kurtosis dengan nilai kritis pada tingkat
signifikans 1% yaitu sebesar kurang lebih

2,58, sehingga data akan terdistribusi secara
normal jikacritical ratio skewnees dan kurtosis
dibawah harga mutlak 2,58.

Berdasarkan output uji normalitas data
seperti yang terlihat pada Tabel 5, secara
univariate nilai critical ratio (cr) skewness dan
nilai critical ratio (cr) kurtosis semua indikator
dibawah harga mutlak 2,58. Artinya, secara
univariate data tersebut terdistribus dengan
normal.



70 Jurnal Siasat BisnisVol. 18 No. 1, Januari 2014

63-80

Tabel 5: Hasll Uji Normalitas

Variabel min max skew C.r. kurtosis C.r.
Q21 2,000 5,000 -0,147 -0,847 -0,754 -2,176
Q16 1,000 5,000 -0,137 -0,793 -0,661 -1,908
Q11 2,000 5,000 -0,179 -1,034 -0,575 -1,658

Q6 3,000 5,000 0,126 0,727 -0,682 -1,970
Q22 1,000 5,000 0,086 0,499 -0,760 -2,194
Q23 1,000 5,000 -0,138 -0,797 -0,569 -2,284
Q24 1,000 5,000 -0,228 -1,318 -0,769 -1,641
Q17 2,000 5,000 -0,099 -0,570 -0,679 -2,220
Q18 2,000 5,000 -0,123 -0,712 -1,757 -1,959
Q19 2,000 5,000 -0,193 -1,116 -0,757 -2,186
Q20 2,000 5,000 -0,171 -0,985 -0,711 -2,051
Q12 1,000 5,000 -0,148 -0,855 -0,630 -1,817
Q13 1,000 5,000 -0,099 -0,571 -0,605 -1,747
Q14 1,000 5,000 -0,121 -0,696 -0,648 -1,870
Q15 1,000 5,000 -0,054 -0,310 -0,585 -1,688

Q7 2,000 5,000 -0,064 -0,368 -0,777 -2,244

Q8 2,000 5,000 -0,223 -1,286 -0,622 -1,796

Q9 2,000 5,000 -0,097 -0,559 -0,702 -2,027
Q10 2,000 5,000 -0,045 -0,258 -0,619 -1,787

Q1 3,000 5,000 0,075 0,435 -0,571 -1,648

Q2 3,000 5,000 0,006 0,033 -0,753 -2,173

Qs 3,000 5,000 0,082 0,474 -0,626 -1,807

Q4 3,000 5,000 0,106 0,611 -0,551 -1,590

Q5 3,000 5,000 0,073 0,419 -0,739 -2,133

Multivariate 88,547 17,723

Data primer yang diolah

Hasl Uji Outliers

Uji outliers dilakukan dengan menganalisis
nilai mahalanobis d-square pada tingkat p <
0,005. Mahalanabis distance digunakan untuk
mengukur apakah data ada yang outlier yaitu
mendeteksi apakah skor observas ada yang
jauh berbeda dengan skor centroidnya. Nilai
mahalanobis d-square dievaluasi dengan
menggunakan x? pada dergjat bebas sebesar
jumlah indikator variabel yang digunakan
dalam penelitian (Hair et al., 2006). Alat ana-
liss datigtik yang digunakan adalah AMOS
16.0.

Pada pendlitian ini, model mengunakan
24 indikator pengukur konstruk yang ada meli-
puti konstruk kepercayaan terhadap merek
sebanyak 6 indikator, kepercayaan terhadap
pengecer sebanyak 4 indikator, kepuasan ter-
hadap merek sebanyak 6 indikator, kepuasan
terhadap pengecer sebanyak 5 indikator, dan
niat beli ulang sebanyak 3 indikator. Oleh
karena itu, untuk semua observas yang mem-
punyai nilai mahalanobis distance lebih besar
dari x? (24, 0,005) = 45,55 adalah multivariate
outlier. Hasil pengujian outliers dengan mela-
kukan pengecekan nilai mahalanobis d-square
dapat dilihat pada Tabel 6.

Tabel 6: Hasil Uji Outliers

Nomor Observasi Mahalanobis d-squared pl p2 Cut off value
166 55,874 0,000 0,047 Nila mahalanobis distance
146 55,438 0,000 0,001 yanglebih besar dari x?(24,
93 54,265 0,000 0,000 0,005)=45,55adalah
24 52.285 0.001 0.000 multivariate outlier.
155 51,892 0,001 0,000
104 51,133 0,001 0,000
76 47,880 0,003 0,000

Data primer yang diolah
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Tabel 6 menyajikan informasi sebagai
berikut: terdapat 11 observasi yang terindikasi
mempunyai outliers. Data-data tersebut berada
pada observasi 80, 128, 99, 76, 172, 104, 155,
24, 93, 146, dan 166. Data-data ini tetap diper-
tahankan karena merupakan elemen dari popu-
lasi yang ada, sehingga patut untuk dipertahan-
kan untuk alasan generabilitas. Jika outliers ini
dibuang, peneliti akan mendapatkan hasil ana-
liss multivariat yang lebih baik tetapi tidak
pada aspek generabilitas (Hair et al., 2006).

Hasil Uji Validitas Model Pengukuran
(Goodness of Fit Model)

Penilaian validitas daam model struktural
antara lain ditunjukkan dengan structural
model fit (kecocokan model struktural) yang
baik. Berdasarkan output AMOS 16.0, nilai
masing-masing indeks goodness-of-fit dapat
dilihat pada Tabel 7.

Hasil pengujian goodness of fit model
pada Tabe 7 menunjukkan bahwa terdapat
beberapa nilai goodness of fit yang tidak
memenuhi Kkriteria kecocokan model yaitu nilai
AGFI (Adjusted Goodness of Fit). AGFI meru-
pakan pengembangan dari goodness of fit yang
disesuaikan dengan ratio df untuk propose
model dengan df untuk null model. Nilai AGFI
dalam penelitian ini dibawah cut off > 0,90
yaitu sebesar > 0,880.

Untuk nilai chi-square yang memenuhi
kriteria diharapkan kecil, artinya hanya sedikit
perbedaan yang terjadi antara model yang
digukan dalam penelitian dengan realitas yang
sesungguhnya. Sebaliknya, p-value yang meru-
pakan statistical significance of y2, diharapkan
besar (diharapkan > 0,05), bukan kecil (< 0,05),

karena semakin kecil p-value semakin besar
peluang tidak samanya sampel yang diobser-
vasi dengan matriks kovarians yang diestimasi
SEM. Padahal, nilai chi-square akan meningkat
seiring dengan meningkatnya jumlah sampel
dan penilaian p-value juga menjadi kurang
bermakna jika ukuran sampel besar (Hair et al.,
2006).

Nilai df menunjukkan lebih dari nol
atau model penelitian ini overidentified, dengan
demikian masih terbuka peluang modifikasi
model jika ingin meningkatkan goodness of fit
model yang digjukan, yaitu sebanyak 244 kali.
Modifikas model untuk mendapatkan good-
ness of fit yang lebih baik dapat dilakukan
dengan cara menambahkan atau mengurangi
jalur pada model disertai dukungan teori yang
kuat. Secara umum, dapat disimpulkan bahwa
model yang digukan relatif dapat diterima
karena model tersebut dapat menjelaskan data
yang sesungguhnya mengenai pola hubungan
antar konstruk penelitian. Hal ini ditunjukkan
dengan terpenuhinya kriteria indeks-indeks
goodness of fit yang mempunya nilai yang
relatif memenuhi persyaratan berdasarkan cut
off value yang direkomendasikan Hair et al.,
(2006). Jika dibandingkan dengan model
penelitian Zboja dan Voorhees (2006), model
ini memberikan hasil goodness of fit yang
hampir setara. Modd Zboja dan Voorhees
(2006) memberikan hasil goodness of fit
dengan menghasilkan nili CFl sebesar 0,98,
sedangkan model penelitian ini menghasilkan
nilai CFl sebesar 0.987. Untuk nilai TLI, Zboja
dan Voorhees (2006) menghasilkan nilai se-
besar 0.97, sedangkan model penelitian ini
menghasilkan nilai sebesar 0.985.

Tabd 7;: Hasil Goodness of Fit Model

Nilai Goodness of

Goodness of fit index Cut off Value fit index Hasil
%2 (chi-square) Semakin kecil semakin baik 278,403 Baik
p-value (statistical significance of x2) > 0,05 0,064 Baik
df (degrees of freedom) df>0 244 Baik
GFl >0,90 0,902 Baik
AGHFI >0,90 0,880 Buruk
RMSEA <0,08 0,027 Baik
NFI >0,90 0,906 Baik
CHl >0,95 0,987 Baik
TLI >0,95 0,985 Baik
CMIN/DF Antaral sampai 3 (range: 3to 1) 1,875 Baik

Data primer yang diolah
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Pengujian Hipotesis

Pengaruh suatu konstruk pada konstruk yang lain diuji dengan menganalisis koefisien jalur pada
taraf signifikans tertentu. Koefisien jalur dikatakan signifikan bila C.R > 1,96 untuk tingkat
signifikansi 0,05 atau C.R > 2,58 untuk tingkat signifikansi 0,01. Selanjutnya dianalisis kesesuaian
arah hubungan koefisien dengan arah hubungan yang telah dihipotesiskan. Hipotesis penelitian
dikatakan terdukung (H, ditolak dan H, diterima) jika arah hubungan sesuai dengan yang
dihipotesiskan serta ditunjang nilai C.R yang memenuhi syarat. Dalam penelitian ini digunakan
tingkat signifikansi 0,01 atau 1% yaitu C.R > 2,58. Tabel 12 dan gambar 2 memuat hasil pengujian
hipotesis dalam pendlitian ini.

Tabel 8: Hasll Pengujian Hipotesis

Hipotesis Arah  Estimate CR A_nalls_s

Hipotesis
HI : TM <« KM + 0,260 6,364*** Terdukung
H2 : TP < KP + 0,348 4,850*** Terdukung
H3 : KP « KM + 0,215 3,334*** Terdukung
H4 : TP « TM + 0,318 2,541 Terdukung
H5 : BU < KP + 0,339 3,610*** Terdukung
H6 : BU « TP + 0,258 2,646*** Terdukung
H7 : BU « TP — TM + Terdukung
H8 : BU « KP « KM + Terdukung

Keterangan ***: Signifikan pada p = 0,01

QDR RCYRCHEGS.
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Gambar 2: Model Pendlitian
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PEMBAHASAN

Hubungan kepuasan terhadap merek pada
keper cayaan terhadap mer ek

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama
menunjukkan kepuasan terhadap merek ber-
pengaruh positif pada kepercayaan terhadap
merek. Temuan ini konsisten dengan penelitian
Zboja dan Voorhees (2006) untuk konteks
speciality product berupa barang elektronik.
Kepuasan terhadap merek dapat didefinisikan
sebagai hasil evaluasi subjektif bahwa alternatif
merek yang dipilih memenuhi atau melampaui
ekspektasi konsumen (Bloemer dan Kasper,
1995, dalam Lau dan Lee, 1999). Sedangkan
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa
kepercayaan terjadi ketika satu pihak telah per-
caya dengan reliabilitas dan integritas partner
dalam suatu kegiatan perdagangan.

Lau dan Lee (1999) menambahkan
bahwa terciptanya kepuasan terhadap merek
tertentu akan memberikan kepercayaan ter-
hadap merek tersebut. Lau dan Lee (1999) juga
mengidentifikasi bahwa pemenuhan janji
merupakan anteseden bagi kepercayaan dalam
hubungan pemasaran industri. Ketika pelang-
gan puas dengan suatu merek setelah meng-
gunakan merek tersebut, maka pada situas
yang sama kepercayaan pada suatu merek juga
akan terpenuhi. Lau dan Lee (1999) juga
mengidentifikasi bahwa pemenuhan janji
merupakan anteseden bagi kepercayaan dalam
hubungan pemasaran industri. Ketika pelang-
gan puas dengan suatu merek setelah meng-
gunakan merek tersebut, maka pada situas
yang sama kepuasaan pada suatu merek juga
akan terpenuhi.

Menurut Lau dan Lee (1999), prediktor
kepercayaan pelanggan terhadap merek antara
lain karakteristik merek, karakteristik per-
usahaan, dan karakteristik hubungan pelang-
gan, yang pada akhirnya akan mengarah pada
loyalitas pelanggan pada merek tersebut.
Selanjutnya dikatakan juga oleh Lau dan Lee
(1999) bahwa kepuasan terhadap merek juga
merupakan anteseden lain yang juga mem-
pengaruhi kepercayaan pelanggan pada merek.
Dalan hubungan kepercayaan dan merek,
entitas yang dipercaya adalah bukan orang, tapi
sebuah smbol. Karena itu, loyalitas terhadap
merek melibatkan kepercayaan pada merek.
Untuk menciptakan loyalitas dalam pasar saat
ini, pemasar harus memfokuskan pada pem-

bentukan dan pemeliharaan kepercayaan dalam
consumer-brand relationship (Lau dan Lee,
1999).

Berdasarkan konsep teori Perilaku
Konsumen (Kotler, 2003), konsumen biasanya
belgar dari pengaaman masa launya, dan
perilaku di masa akan datang diprediksi ber-
dasarkan pada perilaku masa lalunya. Pem-
belgjaran (learning) didefiniskan sebagai per-
ubahan dalam perilaku yang terjadi sebagai
hasil dari pengalaman masa lalunya (Assad,
1998). Konsumen memperoleh berbagai penga-
laman dalam pembelian produk, mengkonsumsi
produk, dan merek produk apa yang disukai-
nya. Ketika pengalaman masa lalunya menye-
nangkan, pada suatu merek tertentu, maka
konsumen akan lebih menunjukkan perilaku
yang konsisten sepanjang waktu terhadap
merek tersebut (Tjahyadi, 2006).

Hubungan kepuasan terhadap pengecer
pada keper cayaan terhadap pengecer

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke dua
menunjukkan kepuasan terhadap pengecer ber-
pengaruh positif pada kepercayaan terhadap
pengecer. Temuan ini konsisten dengan peneli-
tian Zboja dan Voorhees (2006) untuk konteks
speciality product berupa barang elektronik.
Dalan meta-andisis kepuasan daam mar-
keting, Geyskens et al., (1999) menemukan
kepuasan merupakan anteseden dari keper-
cayaan. Hasll serupa ditemukan dalam setting
pengecer  (Bloemeer dan  Oderkerken-
Schroe' der, 2002), seperti yang diusulkan
dalam jasa oleh Singh dan Sirdeshmukh (2000).
K epercayaan akan terbangun dengan sendirinya
ketika konsumen mendapatkan kepuasan.
Kepuasan yang terbentuk akan melahirkan
kepercayaan pada pengecer sebagai wakil dari
perusahaan manufaktur. Kepuasan yang selama
ini terbangun lebih disebabkan pada pengaa-
man berhubungan dengan pengecer.

Hubungan kepuasan terhadap merek pada
kepuasan terhadap pengecer

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke tiga
menunjukkan  kepuasan terhadap merek
berpengaruh positif pada kepercayaan terhadap
pengecer. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Zboja dan Voorhees (2006) untuk
konteks speciality product berupa barang
elektronik. Pengalaman-pengalaman  positif



74 Jurnal Siasat BisnisVol. 18 No. 1, Januari 2014

yang dialami konsumen terhadap suatu merek
nantinya akan menimbulkan efek emosional
dan kepuasan di benak konsumen. Terciptanya
kepuasan pada merek awalnya karena
kenyataan yang diterima konsumen melebihi
harapannya terhadap merek tersebut. Lau dan
Lee (1999) menjelaskan lebih lanjut bahwa
dengan terciptanya kepuasan pada merek akan
memberikan kepuasan juga pada pengecer.

Hubungan kepercayaan terhadap merek
pada keper cayaan ter hadap pengecer

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke empat
menunjukkan kepercayaan terhadap merek
berpengaruh positif pada kepercayaan terhadap
pengecer. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Zboja dan Voorhees (2006) untuk
konteks speciality product berupa barang
elektronik. Kepercayaan pelanggan pada merek
didefiniskan sebagai keinginan pelanggan
untuk bersandar pada sebuah merek dengan
risko-risko yang dihadapi karena ekspektas
terhadap merek itu akan menyebabkan hasil
yang positif (Lau dan Lee, 1999). Lou dan Lee
(1999) berpendapat bahwa merek merupakan
indikator bagi perusahaan manufaktur dalam
menjaankan kontak dengan konsumen. Hal ini
terjadi karena konsumen untuk produk tertentu
membeli produk melalui perantara (pengecer),
sehingga tidak memiliki kontak persona
dengan produsen.

Dalam pasar konsumen, ada begitu
banyak konsumen yang tidak teridentifikasi,
sehingga sulit bagi perusahaan untuk mem-
bangun hubungan personal dengan setiap
pelanggan (Lau dan Lee, 1999). Cara lain yang
ditempuh oleh pemasar untuk membangun
hubungan personal dengan pelanggan adalah
melalui sebuah simbol, yaitu merek. Dalam
situas tersebut, merek berperan sebagai
pengganti hubungan person-to-person antara
perusahaan dengan pelanggannya, selanjutnya
kepercayaan dapat dibangun melalui merek.
Dalam konteks saluran pemasaran, ketika
perusahaan dinilai memiliki reputasi yang baik,
maka pelanggan kemungkinan besar akan
percaya pada pengecer dan vendor (Anderson
dan Weitz, 1992).

Boulding (1956) mengkaitkan bahwa
perilaku manusia lebih dikendalikan oleh
perseps image dibandingkan realita obyektif.
Persepsi, sesungguhnya kadang merupakan
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realita dalam pikiran konsumen. Jika pengecer
dapat menciptakan koneksi (dalam pikiran
konsumen) dengan merek populer yang
dibawa, pengecer dapat memperoleh manfaat
dari powerfull brand. Merek yang baik dan
kuat dibenak konsumen akan melahirkan
manfaat bagi konsumen sehingga pada
akhirnya dapat melahirkan kepercayaan juga
pada merek itu sendiri. Adanya kepercayaan
pada merek ini akan memunculkan kepecayaan
kepada pengecer, karena pengecer dianggap
jalannya konsumen mendapatkan merek.
Sehingga semakin meningkat kepercayaan
konsumen pada merek yang digunakannya
maka akan meningkatkan kepercaanya pada
pengecer.

Hubungan kepuasan terhadap pengecer
pada niat membeli ulang

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke lima
menunjukkan kepuasan terhadap pengecer
berpengaruh positif pada niat membeli ulang,
Temuan ini konsisten dengan penelitian Zboja
dan Voorhees (2006) untuk konteks speciality
product berupa barang elektronik. Kepuasan
pelanggan dapat dikonseptuaisasikan sebagai
keseluruhan evaluasi pelanggan atas perform:
ance dari suatu penawaran (Gustafsson et al.,
2005). Kepuasan peanggan telah diakui
sebagai determinan penting loyalitas pelanggan
(Bearden dan Ted, 1983).

Niat membeli ulang, sama dengan
kesetiaan, keinginan untuk membayar price
premium, word-of-mouth, dan tuntutan yang
merepresentasikan lima niat  keperilakukan
yang digambarkan oleh Zeithaml et al., (1996).
Kesetiaan dan aspek pembelian kembali dari
taksonomi yang pada dasarnya bersifat serupa.
Oliver et al., (1997) sebagai contoh tindakan
operasional kesetiaan berupa pengulangan
penggunaan. Delgado-Ballester dan Munuera-
Aleman (2001) dan Macintosh dan Lockshin
(1997) menggunakan niat membeli kembali
sebagai elemen kesetiaan dalam konteks merek
dan toko. Terdapat beberapa perdebatan dalam
literatur berkaitan dengan dampak kepuasan
pada niat membeli kembali dan kepuasan.
Delgado-Ballester et al., (2003) menyarankan
bahwa kepuasan mempengaruhi  kesetiaan
secaralangsung.

Salah satu faktor penentu kesuksesan
dalam menciptakan niat membeli ulang para
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pelanggan adalah menciptakan kepuasan.
Konsumen akan membeli ulang terhadap suatu
merek bila mendapatkan kepuasan dari merek
tersebut. Begitu juga konsumen akan membeli
ulang pada suatu pengecer apabila mendapat-
kan kepuasan dari pengecer tersebut. Hipotesis
berikut mengusulkan hubungan langsung dari
kepuasan pada pengecer dengan niat membeli
ulang.

Hubungan kepercayaan terhadap pengecer
pada niat membeli ulang

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke enam
menunjukkan kepercayaan terhadap pengecer
berpengaruh positif pada niat membeli ulang.
Temuan ini konsisten dengan penelitian Zboja
dan Voorhees (2006) untuk konteks speciality
product berupa barang elektronik. Morgan dan
Hunt (1994) mengkonseptualisasikan keper-
cayaan ketika satu kelompok memiliki keyaki-
nan bahwa partner pertukaran memiliki relia-
bilitas dan integritas. Kepercayaan sebagai
suatu keadaan yang melibatkan ekspektasi
positif mengenai motif-motif dari pihak lain
yang berhubungan dengan diri seseorang dalam
situas yang berisiko (Lau dan Lee, 1999).
Kepercayaan cukup penting dalam relational
exchange. Kepercayaan merupakan batu pen-
jurunya hubungan partnership strategis karena
karakteristik hubungan melalui kepercayaan
sangat bernilai yang mana suatu kelompok
berkeinginan untuk menjalankan komitmen
terhadap dirinya atas hubungan tersebut
(Morgan dan Hunt, 1994). Lau dan Lee (1999)
menambahkan bahwa kepercayaan merupakan
harapan dari pihak-pihak dalam sebuah tran-
saksi, dan risiko yang terkait dengan perkiraan
dan perilaku terhadap harapan tersebuit.
Kepercayaan memiliki peran yang
penting dalam pemasaran industri. Dinamika
lingkungan bisnis yang cepat memaksa pema-
saran perusshaan untuk mencari cara yang
lebih kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi.
Untuk tetap bertahan dalam situasi tersebut,
perusahaan akan mencari cara yang kreatif
melalui pembentukan hubungan yang kolabo-
ratif dengan pelanggan (Lau dan Lee, 1999).
Kepercayaan dianggap sebagai cara yang
paling penting dalam membangun dan memeli-
hara hubungan dengan pelanggan dalam jangka
panjang. Kepercayaan, dalam pemasaran
industri, dikonseptualisaskan sebagai feature

of relationship quality (Dwyer, Schurr, dan Oh,
1987), dan sebagai determinant of relationship
guality (Anderson dan Weitz, 1992).

Kepercayaan memiliki dua dimensi,
yaitu kredibilitas dan benevolence. Kredibilitas
didasarkan pada keyakinan akan Kkeahlian
partner untuk melakukan tugasnya secara
efektif dan dapat diandalkan. Benevolence
adalah suatu keyakinan bahwa maksud dan
motivas partner akan memberikan keuntungan
bersama (Doney dan Canon, 1997). Ha ini
menjelaskan bahwa penciptaan awa hubungan
dengan partner didasarkan pada kepercayaan.

Kepercayaan pada pengecer daam
beberapa literatur menjadi perdebatan tentang
pengaruhnya pada niat membeli ulang. Banyak
yang menemukan hubungan langsung (misal-
nya Bearden dan Teel, 1983; Cronin dan
Taylor, 1992; Oliver et al., 1997; Selnes,
1998), sedangkan yang lain menyarankan
bahwa kepercayaan adalah anteseden yang
dominan dari niat membeli ulang (misalnya
Doney dan Cannon, 1997). Perdebatan belum
selesai karena Ranaweera dan Prabhu (2003)
menemukan  kepercayaan dan kepuasan
memiliki dampak positif pada ingatan kon-
sumen. Garbarino dan Johnson (1999) mene-
mukan kepuasan menjadi  kunci  untuk
ocasional consumer, sedangkan kepercayaan
lebih penting untuk pelanggan yang konsisten.
Delgado-Ballester et al., (2003) juga menya-
rankan bahwa kepercayaan mempengaruhi
kesetiaan secaralangsung.

Kepercayaan pada pengecer dapat
dibangun melalui hubungan yang baik antara
konsumen dengan pengecer. Hubungan yang
baik ini juga tidak lepas dari kepuasan yang
diterima oleh konsumen dari apa yang telah
ditawarkan oleh pengecer. Ketika konsumen
mendapatkan kepuasan dari pelayanan yang
telah diberikan akan menimbulkan kepercayaan
dari konsumen terhadap pengecer tersebuit.
Dalam jangka waktu tertentu apabila hubungan
ini terjalin dengan baik maka akan tercipta
keinginan untuk terus menjain hubungan
dengan pengecer tersebut. Sehingga dapat
dikatakan bahwa terciptanya kepercayaan pada
pengecer akan memunculkan niat membeli
ulang. Hipotesis  berikut  mengusulkan
hubungan langsung dari kepercayaan pada
pengecer dengan niat membeli ulang.
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Hubungan kepercayaan terhadap merek
pada niat membeli ulang dimedias oleh
keper cayaan pada pengecer

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke tujuh
menunjukkan kepercayaan terhadap merek
pada niat membeli ulang dimedias oleh
kepercayaan terhadap pengecer. Temuan ini
konsisten dengan penditian Zboja dan
Voorhees (2006) untuk konteks speciality
product berupa barang elektronik. Dalam
perspektif relasional, kepercayaan merupakan
variabel yang memedias hubungan antara
sikap tertentu dan behavioral outcomes
(Morgan dan Hunt, 1994). Kepercayaan pada
merek (brand trust) menggambarkan suatu
komponen yang penting dari penempatan
internal atau sikap yang diasosiasikan dengan
loyalitamerek (Lau dan Lee, 1999).

Kepercayaan pelanggan pada merek
memberikan kontribusi pada intensi pelanggan
untuk membeli kembali merek yang sama di
masa akan datang, dan intens mereka untuk
merekomendasikan merek tersebut pada orang
lain. Oleh karena itu, pemasar perlu mem-
bangun kepercayaan pelanggan pada merek
yang mereka tawarkan. Untuk membangun
kepercayaan pada merek, pemasar perlu
memahami dan mengembangkan karakteristik-
karakteristik yang mempengaruhi kepercayaan
pelanggan pada merek, yaitu karakteristik
merek, karakteristik perusahaan dan karak-
teristik hubungan pelanggan-merek.

Pengecer mendapatkan sejumlah man-
faat dari mendapatkan powerfull brand, ter-
masuk peningkatan image untuk pengecer
dengan konsumen, hubungan kepercayaan dan
kredibilitas dengan konsumen, dan pre-esta-
blished demand (Webster, 2000). Dua manfaat
pertama yang diperoleh yaitu efektif dalam
sifat dan ketepatan transfer potensial atas
kepuasan merek dan kepercayaan pada peng-
ecer. Dengan kata lain, pre-established demand
merupakan sifat alamiah, berimplikas bahwa
peningkatan pertukaran di toko/bisnis yang
dihasilkan. Meskipun demikian, pendapat
daam proposal ini adaah permintaan ini
diciptakan untuk tujuan tertentu, dan tidak
seharusnya untuk situasi pembelian ulang. Oleh
karena itu, pre-established demand bisa men-
dapatkan konsumen dalam toko, tetapi tidak
cukup untuk mempertahankan konsumen
kembali lagi.
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Hubungan kepuasan terhadap merek pada
niat membeli ulang dimediasi oleh kepuasan
pada pengecer

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ke
delgpan menunjukkan kepuasan terhadap
merek pada niat membeli ulang dimediasi oleh
kepuasan terhadap pengecer. Temuan ini kon-
sisten dengan penelitian Zboja dan Voorhees
(2006) untuk konteks speciality product berupa
barang elektronik. Kepuasan pelanggan dapat
dikonseptualisaskan  sebagal  keseluruhan
evaluas pelanggan atas performance dari suatu
penawaran (John dan Fornell, 1991, dalam
Gustafsson, Johnson, dan Roos, 2005). Kepu-
asan konsumen adalah penilaian evaluatif atas
pilihan terakhir dari transaks tertentu (Kotler,
2000). Kepuasan dapat dinilai secara langsung
sebagai perasaan konsumen secara keseluruhan.
Kepuasan konsumen juga dipengaruhi oleh dua
faktor yaitu pengharapan dan kinerja jasa yang
dialami. Kepuasan terjadi ketika kinerja yang
dialami sama atau lebih besar dari pengharapan
(zeithaml, et al, 2009).

Apabila terjadi niat membeli ulang
dikemudian hari semua ini tidak lepas karena
adanya kepuasan yang terbentuk karena
kepuasan pada merek dan kepuasan pada
pengecer. Niat membeli ulang dapat muncul
karena adanya kepuasan pada pengecer dan
karena terciptanya kepuasan pada merek yang
terbentuk sebelumnya. Sehingga dapat dijelas-
kan pula bahwa pengaruh kepuasan pada merek
terhadap niat membeli ulang dimediasi oleh
kepuasan pada pengecer.

PENUTUP

Semua hipotesis dinyatakan signifikan. Hipo-
tess tersebut terdiri dari hubungan langsung
dan mediasi. Untuk hipotesis dengan hubungan
langsung antara lain: kepuasan terhadap merek
pada kepercayaan terhadap merek, kepuasan
terhadap pengecer pada kepercayaan terhadap
pengecer, kepuasan terhadap merek pada
kepuasan terhadap pengecer, kepercayan
terahdap merek pada kepercayaan terhadap
pengecer, kepuasan terhadap pengecer pada
niat membeli ulang, serta hubungan antara
kepercayaan terhadap pengecer pada niat mem-
beli ulang.

Untuk hubungan mediasi yaitu ditemu-
kannya signifikansi antara pengaruh keper-
cayaan terhadap merek pada niat membeli
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ulang dengan dimediasi oleh kepercayaan ter-
hadap pengecer serta pengaruh kepercayaan
terhadap merek pada niat membeli ulang
dengan dimedias oleh kepuasan terhadap
pengecer. Hal ini menyimpulkan bahwa model
penelitian sebelumnya (Zboja dan Verhoor,
2006) dengan menggunakan obyek speciality
good dapat berlaku juga untuk barang con-
venience.

Keterbatasan Penelitian dan Penelitian yang
Akan Datang

Uji model penelitian tidak mempertimbangkan
perbedaan merek shampo dan jenis pengecer
tempat pembelian oleh konsumen. Hal ini
dilakukan karena banyaknya varias jenis
shampo dan tempat pembelian. Sehingga hal ini
dapat mengurangi kemampuan eksternal validi-
tas hasil penelitian.

Penelitian ini mengunakan kuesioner
yang bersifat self report. Sehingga masih
dimungkinkan muncul bias dengan rendahnya
validitasinternal.

Saran untuk penelitian yang akan
datang yaitu untuk melakukan penelitian
dengan dua jenis barang yaitu barang high
involvement dan barang low involvement. Alat
analisa penelitian perlu ditambah meliputi uji
beda serta pengujian kualitas model dengan alat
analisa SEM. Sehingga akan bisa dibandingkan
penggunaan model untuk barang high involve-
ment dan barang |ow invovement.
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