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Abstract

Informasi Artikel

This study aims to identify the effect of brand trust rock climbing shoes La
Sportiva on consumer loyalty towards athletes in west java. This study uses
quantitative method with correlational research design. The respondents on this
study are 179 rock climbing athletes who also become the consumers of rock-
climbing shoes at La Sportiva in west java and the age is between 14-27 years
old. This study uses purposive sampling technique and the instrumed used is
brand trust scale and consumer loyalty scale. Analysis of the data used is simple
linear regression. The result of this study shows that there is a significant effect
between brand trust towards consumer loyalty of rock-climbing shoes La
Sportiva on athletes in west java.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand trust sepatu panjat
tebing La Sportiva terhadap consumer loyalty pada atlet di Jawa Barat.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
korelasional. Responden pada penelitian ini berjumlah 179 atlet panjat tebing
konsumen sepatu panjat tebing La Sportiva di Jawa Barat. Responden pada
penelitian ini berusia 14-27 tahun, diambil dengan menggunakan teknik
purposive sampling. Instrumen yang digunakan untuk pengambilan data adalah
brand trust scale dan consumer loyalty scale. Teknis analisis data pada
penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linear sederhana. Hasil
penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara brand trust
terhadap consumer loyalty sepatu panjat tebing La Sportiva pada atlet di Jawa
Barat.

Kata kunci: brand trust, consumer loyalty, panjat tebing
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PENGARUH BRAND TRUST SEPATU PANJAT TEBING LA SPORTIVA TERHADAP CONSUMER LOYALTY PADA
ATLET DI JAWA BARAT

1. PENDAHULUAN

Pandemi covid-19 tidak menghentikan kegiatan atlet panjat tebing di Jawa Barat meski

harus dengan menerapkan protokol kesehatan. Hanya 53% dari acara olahraga yang semula
dijadwalkan di 2020 yang memungkinkan bisa berlangsung di tahun yang sama (lihat
https://voi.id/ diakses pada 5 Desember 2021). Dengan tetap dilakukannya latihan rutin, secara
tidak langsung para atlet tetap membutuhkan perlengkapan untuk memenuhi kebutuhan saat
latihan, salah satunya sepatu panjat tebing. Peneliti melakukan studi pendahuluan dengan
melakukan wawancara kepada atlet panjat tebing pada bulan Mei 2021. Dari wawancara
tersebut, didapatkan bahwa kejuaraan yang diselenggarakan oleh pemerintah tetap ada, dan para
atlet disiapkan sejak awal dengan tetap melakukan latihan. Selain itu, dari wawancara tersebut
juga didapatkan bahwa bagi atlet panjat tebing, sepatu harus nyaman dan aman saat digunakan
karena merupakan faktor yang berpengaruh terhadap performance atlet saat latihan maupun
kejuaraan. Oleh karena itu, peneliti memilih sepatu sebagai produk yang diteliti dalam
penelitian ini.
Atlet panjat tebing memiliki beberapa pertimbangan dalam memilih sepatu yang digunakan
sehingga hal tersebut berpengaruh terhadap proses pembeliannya. Saat ini, pemerintah
melakukan berbagai upaya untuk menangani COVID-19, salah satunya dengan pembatasan
sosial (Ristyawati, 2020). Penerapan kebijakan ini memberikan dampak yang signifikan
terhadap aktivitas masyarakat, salah satunya proses jual-beli. Masyarakat semakin menghindari
tempat umum dan toko ritel offline, sehingga penjualan online untuk beberapa sektor
meningkat (Sudaryono et al., 2020). Peralihan ini turut berlaku pada penjualan sepatu panjat
tebing. Nuraini dan Evianah (2019) menyatakan bahwa terdapat perbedaan kepuasan dalam
berbelanja melalui toko offline dan melalui toko online. Kepuasan pembeli dalam berbelanja
produk secara langsung (offline) lebih tinggi dari pada pembeli yang berbelanja produk secara
online. Salah satu penyebabnya adalah karena pembeli dapat mengamati dan melihat produk
dengan mudah jika dijual secara offline (Nuraini & Evianah, 2019). Sejalan dengan hal ini, atlet
panjat tebing dapat mengalami kesulitan saat akan membeli sepatu panjat tebing karena tidak
dapat mencoba sepatu, melihat kualitas sepatu, serta mengetahui kenyamanan sepatu secara
langsung. Artinya, atlet panjat tebing hanya berbekal dari pengalaman yang sudah dimiliki
untuk membeli produk sepatu panjat tebing.

Pelanggan yang puas akan mengulangi pada suatu produk akan mengulali pembeliannya
untuk kedua kali, ketiga dan seterusnya. Mereka tidak lagi mempertimbangkan hal-hal
sebagaimana pada saat pembelian untuk pertama kali (Dharmmesta, 1999). Loyalitas pelanggan
adalah sikap yang dikaitkan dengan kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan dalam proses
pembelian produk (Mashuri, 2020). Mashuri (2020) juga turut menuturkan bahwa kepuasan
pelanggan dapat ditunjukkan dengan perilaku pembelian ulang yang konsisten terhadap suatu
produk atau merek tertentu dari produsen yang sama. Sejalan dengan pernyataan Bobalca et al.
(2012) bahwa consumer loyalty adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali
atau melakukan pembelian ulang produk atau layanan yang disukai secara konsisten di masa
yang akan datang sehingga menyebabkan pembelian merek yang sama secara berulang-ulang
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran berpotensi menyebabkan perubahan
perilaku.
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Produsen sepatu panjat tebing La Sportiva saat ini melakukan promosi dengan cara yang
berbeda dengan biasanya, yaitu dengan melakukan endorsement kepada atlet internasional yang
biasa bertanding di kejuaraan dunia. Penelitian Kim dan Na (2007) menyebutkan bahwa
terdapat respons yang lebih menguntungkan dari partisipan terhadap suatu produk keolahragaan
ketika di-endorse oleh atlet yang kongruen atau sesuai. Selain itu, produsen La Sportiva
menawarkan fitur pada sepatu yang dapat menunjang performa, yaitu teknologi p3, yang dapat
membuat sepatu mampu mengikuti bentuk kaki sesuai dengan penggunanya. Berbekal deskripsi
produk, pada akhirnya atlet panjat tebing harus bisa percaya penuh terhadap merek yang
nantinya akan dipilih atau disebut brand trust.

Brand trust dikenal sebagai keinginan konsumen untuk bersandar pada sebuah merek
dengan risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan
hasil yang positif (Lau & Lee, 1999). Menurut Delgado (2003), brand trust merupakan harapan
yang dimiliki pelanggan pada suatu merek akibat adanya interaksi dengan sebuah merek, yang
berdasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas
kepentingan dan keselamatan dari konsumen. Pengembangan brand trust merupakan proses
jangka panjang; sebuah merek terpercaya peduli terhadap harapan pelanggan dan memenuhi
janji dan nilai pelanggan yang akhirnya mengarah pada kepercayaan merek dan keandalan
(Delgado & Aleman, 2005). Peneliti berasumsi bahwa atlet panjat tebing cenderung melakukan
beli ulang merupakan tindakan pasca pembelian yang disebabkan oleh adanya kepuasan yang
dirasakan konsumen atas produk yang telah dibeli atau dikonsumsi sebelumnya (Ain & Ririn,
2015). Oleh karena itu, apabila suatu merek mampu memenuhi harapan konsumen atau bahkan
melebihi harapan konsumen dan memberikan jaminan kualitas pada setiap kesempatan
penggunaannya, serta merek tersebut diproduksi oleh perusahaan yang memiliki reputasi, maka
konsumen akan cenderung yakin dengan pilihannya dan konsumen akan memiliki kepercayaan
pada merek tersebut (Nofriyanti, 2017).

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Song et al. (2019), di negara Korea
Selatan, kepercayaan merek (brand trust) belum tentu berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
konsumen (consumer loyalty) secara menyeluruh karena pada penelitian tersebut hanya
berpengaruh terhadap coffee shop yang sudah memiliki nama merek yang besar. Untuk
penelitian selanjutnya yang menggunakan teori ini di negara dan budaya lain perlu dilakukan
karena perbedaan perilaku konsumen. Sedangkan penelitian yang dilakukan Ozdemir et al.
(2020) menunjukkan bahwa kesamaan merek perusahaan dapat meningkatkan consumer
loyalty, dan menyarankan perusahaan untuk meningkatkan komunikasi merek perusahaan
dalam membangun brand trust.

Seorang atlet untuk membeli seuatu yang berhubungan dengan kegiatan keatletannya
memikirkan berbagai macam pertimbangan, ditambah kondisi pandemi COVID-19 yang
membuat atlet panjat tebing tidak bisa melihat secara langsung produk sepatu panjat tebing
yang akan dibeli, maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand trust
sepatu panjat tebing La Sportiva terhadap consumer loyalty pada atlet di Jawa Barat.
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2. METODE
2.1 Partisipan

Populasi yang diambil di dalam penelitian ini adalah konsumen sepatu panjat tebing La
Sportiva pada atlet di Jawa Barat. Sedangkan jenis pengambilan sampel yang dipilih dalam
penelitian ini adalah purposive sampling. Karena populasi atlet panjang tebing di Jawa Barat
berjumlah 285 orang, maka rumus yang dibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel adalah
rumus Slovin sehingga diperoleh hasil 166 responden. Saat melakukan pengambilan data,
peneliti memperoleh data sebanyak 179 responden.

2.2 Desain

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan
desain penelitian korelasional. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand trust (X)
sepatu panjat tebing La Sportiva terhadap consumer loyalty () pada atlet di Jawa Barat.

2.3 Instrumen

Untuk mengukur brand trust, peneliti menggunakan skala yang disusun oleh Delgado-
Ballaster dan Munuera-Aleman (2005). Pada skala ini, terdapat 4 butir untuk dimensi reliability
dan 4 butir untuk dimensi intentions sehingga total keseluruhan butir adalah 8 butir dengan
reliabilitas keseluruhan item adalah 0,875. Untuk mengukur consumer loyalty, digunakan skala
yang dikembangkan oleh peneliti berdasarkan dimensi menurut Bobalca et al. (2012). Pada
skala ini, terdapat 8 butir untuk dimensi affective loyalty, 4 butir untuk dimensi conative loyalty,
dan 4 butir untuk dimensi action loyalty sehingga total keseluruhan butir adalah 16 butir dengan
reliabilitas keseluruhan butir adalah 0,838. Penskoran pada instrumen brand trust dan consumer
loyalty dilakukan berdasarkan prinsip butir favorable dan unfavorable dengan rentang nilai 1—
5.

2.4 Prosedur

Penjaringan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebar secara offline. Data
yang terkumpul dianalisis menggunakan teknik regresi sederhana.

3. HASIL

Data demografis yang didapatkan dalam penelitian ini yaitu jenis kelamin, usia, asal
pengcab, dan penghasilan atlet panjat tebing. Responden terdiri dari 179 atlet panjat tebing di
Jawa Barat yang merupakan konsumen sepatu panjat tebing La Sportiva. Responden penelitian
ini dominasi oleh responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 67,0%, sedangkan jenis
kelamin perempuan sebanyak 33,0%. Selanjutnya, kategori usia responden pada penelitian ini
yang paling banyak adalah kategori usia 14-18 tahun atau sebanyak 55,9% dan yang terendah
adalah kategori usia 23-27 tahun atau sebanyak 14,5%. Untuk asal pengcab, responden pada
penelitian ini paling banyak berasal dari pengcab Kota Bandung dan Kota Bogor; masing-
masing kota sebanyak 11,7%, sedangkan yang paling sedikit adalah pengcab Cianjur yaitu
sebesar 0,6%. Selanjutnya pada kategori penghasilan responden, pada penelitian ini, didominasi
oleh responden berpenghasilan Rp500.000 — 1.500.000 atau sebanyak 58,7% dan yang paling
sedikit adalah responden dengan penghasilan > Rp3.500.000 atau sebanyak 3,4 %. Konsumen
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sepatu panjat tebing La Sportiva memiliki nilai brand trust tinggi sebanyak 90 responden
(50,28%) dan brand trust rendah sebanyak 89 responden (49,72%).

Tabel 1. Gambaran Demografis Partisipan

No Demografis Indikator Frekuensi Presentase
1 Jenis Kelamin Laki-laki 120 67,0%
Perempuan 59 33,0%
2 Usia 14-18 Tahun 100 55,9%
19-22 Tahun 53 29,6%
23-27 Tahun 26 14,5%
3 Domisili Kota Bandung 21 11,7%
Kota Bogor 21 11,7%
Kota Bekasi 13 7,3%
Kota Cirebon 5 2,8%
Kota Tasikmalaya 7 3,9%
Kabupaten Karawang 5 2,8%
Kabupaten Bekasi 17 9,5%
Kabupaten Garut 6 3,4%
Kabupaten Bandung Barat 17 9,5%
Kabupaten Bogor 17 9,5%
Kabupaten Bandung 18 10,1%
Kabupaten Tasikmalaya 9 5,0%
Cianjur 1 0,6%
73
70.28
&9
67.41
85
51
57
Beliability Intentions

Grafik 1. Dimensi Brand trust

Gambaran mean dari brand trust yang dimiliki oleh konsumen sepatu panjat tebing La
Sportiva pada atlet di Jawa Barat. Mean brand trust paling tinggi adalah dimensi intentions atau
sebesar 70,28 dan dimensi dengan mean terendah adalah reliability brand trust, yaitu sebesar
67,41.

Berdasarkan hasil uji beda, dapat diketahui bahwa usia dan penghasilan memiliki nilai
signifikan (p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa ada perbedaan signifikan brand trust pada
responden. Sementara jenis kelamin dan asal pengcab memiliki nilai signifikan (p>0,05),
menunjukan tidak adanya perbedaan signifikan brand trust pada responden.

47



PENGARUH BRAND TRUST SEPATU PANJAT TEBING LA SPORTIVA TERHADAP CONSUMER LOYALTY PADA
ATLET DI JAWA BARAT

Tabel 2. Gambaran Brand trust Berdasarkan Demografi

No  Demografis Indikator Frekuensi Brand trust
Mean Sig.
1 Jenis Kelamin Laki-laki 120 68.89 0.293
Perempuan 59 67.81
2 Usia 14-18 Tahun 100 66.96 0.000
19-22 Tahun 53 68.66
23-27 Tahun 26 74.35
3 Asal pengcab Kota Bandung 21 61.48 0.175
Kota Bogor 21 63.14
Kota Bekasi 13 60.62
Kota Cirebon 5 59.80
Kota Tasikmalaya 7 65.14
Kabupaten Karawang 5 68.40
Kabupaten Bekasi 17 69.65
Kabupaten Garut 6 68.67
Kabupaten Bandung Barat 17 71.59
Kabupaten Bogor 17 67.76
Kabupaten Bandung 18 68.00
Kabupaten Tasikmalaya 9 70.78
Cianjur 1 79.00
Depok 7 65.29
Purwakarta 3 70.33
Cimahi 12 65.25
4 Penghasilan < Rp500.000 27 67.73 0.002
Rp500.000-1.500.000 105 67.47
Rp1.500.000 — 2.500.000 27 69.93
Rp2.500.000 — 3.500.000 14 73.58
> Rp3.500.000 6 73.83
BOD
. 70.53 777
&0
50
40
30
20
10 35
. I
Affective Conative Action

Grafik 2. Dimensi Consumer loyalty

Konsumen sepatu panjat tebing La Sportiva memiliki nilai consumer loyalty tinggi
sebanyak 82 responden (45,81%) dan consumer loyalty rendah sebanyak 97 responden
(54,19%). Mean consumer loyalty paling tinggi adalah dimensi affective loyalty atau sebesar
70,53 dan mean terendah adalah action loyalty, yaitu sebesar 3,5. Berdasarkan hasil uji beda,
dapat diketahui bahwa jenis kelamin, usia, asal pengcab dan penghasilan memiliki nilai
signifikan (p>0,05), menunjukkan tidak adanya perbedaan signifikan consumer loyalty pada
responden.

48



PENGARUH BRAND TRUST SEPATU PANJAT TEBING LA SPORTIVA TERHADAP CONSUMER LOYALTY PADA
ATLET DI JAWA BARAT

Tabel 3. Uji Regresi Linear Brand trust terhadap Consumer loyalty

B R? Sig.
Konstanta 8,510
Brand trust 0,77 0,720 0,000

Berdasarkan tabel 3, dapat diketahui nilai Prob (F-statistic) sebesar 0.000 (p < 0,05).
Artinya, HO ditolak dan H1 pada penelitian ini diterima, sehingga dapat dikatakan terdapat
pengaruh brand trust terhadap consumer loyalty. Adapun rumus persamaan regresi yang
didapatkan adalah:

Y=8,510+ 0,77 X

Berdasarkan data statistik di atas, nilai R-Squared sebesar 0,720, maka brand trust
memberikan kontribusi pengaruh sebesar 72% dalam menjelaskan consumer loyalty yang
dimiliki responden. Masih terdapat 28% predictor atau faktor-faktor lain yang dapat
memengaruhi consumer loyalty.

Dalam persamaan regresi di atas, 8,510 merupakan nilai konstanta consumer loyalty (Y);
jika brand trust bernilai 0, maka consumer loyalty bernilai 8,510. Nilai koefisien brand trust
adalah 0,77; setiap kenaikan skor brand trust (X) akan menyebabkan peningkatan consumer
loyalty sebesar 0,77.

4. DISKUSI

Hasil penelitian menunjukkan responden yang memiliki nilai brand trust yang tinggi sedikit
lebih banyak dibandingkan dengan responden yang memiliki nilai brand trust yang rendah.
Artinya, tingkat brand trust responden dalam penelitian ini sebenarnya tidak terdapat perbedaan
yang signifikan antara kategori tinggi dan rendah karena hanya memiliki selisih sedikit
(0,56%). Variabel brand trust memiliki dua dimensi dan pada setiap nilai mean hanya memiliki
selisih sedikit. Hal ini berarti setiap dimensi distribusinya cenderung merata dan tidak ada
dimensi yang mendominasi. Dimensi dengan nilai mean tertinggi adalah intentions, dimensi ini
merupakan keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu untuk mengutamakan
kepentingan konsumen dan akan bertanggung jawab terhadap keamanan konsumen. Fauziyah
dan Karneli (2016) menyatakan salah satu peran yang mengambil konsumen dalam membeli
suatu produk yaitu konsumen melakukan penilaian sebelum membeli suatu produk, artinya
brand tersebut harus kompeten. Selain itu, konsumen juga memahami reputasi dari merek yang
akan dibelinya. Berdasarkan hasil uji beda, terdapat perbedaan yang signifikan brand trust pada
data demografi, yaitu usia dan penghasilan. Menurut Henrique et al. (2015), tingkatan usia
seseorang dapat membentuk tingkat kepercayaan terhadap suatu merek, sedangkan menurut
Sreen (2018), perbedaan tingkatan usia berkaitan dengan pembentukan kepercayaan seseorang
terhadap suatu merek.

Sementara itu, tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada brand trust responden
penelitian ini pada data demografi jenis kelamin dan asal pengcab. Sejalan dengan penelitian
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yang dilakukan oleh Nisa dan Nio (2019) yang mengatakan bahwa jenis kelamin tidak memberi
perbedaan yang signifikan pada brand trust konsumen karena perbedaan cara pandang terhadap
suatu merek. Perbedaan pada brand trust responden penelitian ini juga tidak signifikan pada
pengcap atau domisili karena saat ini konsumen tidak hanya mendapatkan informasi melalui
lingkungan sekitar, melainkan juga dengan banyaknya informasi yang tersedia pada internet
(Bashar et al., 2012).

Hasil penelitian menunjukkan jumlah responden yang memiliki nilai consumer loyalty
tinggi sedikit lebih banyak dibandingkan dengan responden yang memiliki nilai consumer
loyalty rendah. Artinya, tingkat consumer loyalty responden dalam penelitian ini sebenarnya
tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara kategori tinggi dan rendah karena hanya
memiliki selisih sedikit (8,38%). Variabel consumer loyalty memiliki tiga dimensi dan pada
setiap nilai mean terdapat selisih yang cukup tinggi. Dimensi yang mendominasi yaitu affective
loyalty, sementara untuk action loyalty memiliki nilai mean yang paling rendah.

Affective loyalty adalah ketika tingkat kesukaan konsumen harus lebih tinggi dari merek
saingan seperti perasaan senang, suka, dan gemar terhadap suatu merek tertentu dibandingkan
merek lain. Munculnya affective loyalty dimungkinkan dengan faktor yang memengaruhi
consumer loyalty, yaitu kepuasan konsumen. Dorongan Kkepuasan konsumen dapat
menimbulkan kesukaan dan menjadikan objek preferensi (Juan & Yan, 2009). Berdasarkan
hasil uji beda, tidak terdapat perbedaan signifikan consumer loyalty pada data demografi jenis
kelamin, usia, asal pengcab, dan penghasilan pada penelitian ini. Dalam penelitian Haryono dan
Hastjarjo (2010), dinyatakan bahwa penghasilan tidak sepenuhnya didukung dalam
pembentukkan consumer loyalty pada konsumen. Pada asal pengcab, tidak terdapat perbedaan
consumer loyalty pada responden penelitian ini karena wilayah tempat tinggal tidak sepenuhnya
dapat membentuk pemilihan sesuatu yang berkaitan pada loyalitas konsumen (Selvarajah,
2018).

Penelitian ini menunjukkan pengaruh signifikan positif antara brand trust sepatu panjat
tebing La Sportiva terhadap consumer loyalty pada atlet di Jawa Barat. Perhitungan statistik
yang diperoleh brand trust memberikan pengaruh yang signifikan sebesar 72%, terlihat dari
angka R-Squared 0,720 dan nilai Sig. 0,000 (p<0,05). Artinya, pengaruh brand trust sepatu
panjat tebing La Sportiva terhadap consumer loyalty pada atlet di Jawa Barat berpengaruh
cukup kuat. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rudzewicz dan Strychalska-
Rudzewicz (2021) yang menemukan bahwa kepercayaan adalah komponen penting dalam
menciptakan hubungan yang kuat antara pelanggan dan merek sehingga kepercayaan merek
beserta dimensinya berperan penting dalam membentuk loyalitas konsumen. Damtew dan
Pagidimarri (2013) turut menuturkan bahwa makin tinggi trust, maka akan berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen.

Kumar et al. (2016) memaparkan bahwa ketika konsumen memiliki trust yang tinggi, maka
ini menunjukkan keyakinan konsumen untuk membeli kembali produk tersebut dan
meningkatkan volume pembelian suatu produk sehingga memungkinkan konsumen menjadi
loyal. Sebaliknya, jika konsumen tidak memiliki trust kepada merek, maka dapat menyebabkan
konsumen membutuhkan waktu untuk menganalisis produk pada merek tersebut sehingga
consumer loyalty akan cenderung rendah. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Islam et
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al. (2021) bahwa brand trust merupakan kunci untuk menjalin hubungan jangka panjang
dengan konsumen.

5. KESIMPULAN

Pada penelitian ini, ditemukan bahwa terdapat pengaruh signifikan positif yang cukup kuat
antara brand trust sepatu panjat tebing La Sportiva terhadap consumer loyalty pada atlet di Jawa
Barat. Pada variabel brand trust, dimensi yang mendominasi adalah intentions. Sementara pada
variabel consumer loyalty, dimensi yang mendominasi adalah affective loyalty.
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