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ABSTRACT

The rapid technology development makes people to continue innovating in facilitating
work. Companies are competing to improve their systems in marketing products to
consumers to get maximum incomes by creating a practical systems for consumers to
access information about their products, one of them is Shopee Indonesia through their
products application or can be called branded apps. Shopee Indonesia app is designed to
provide product information and easy access for consumers to buy the products, also
facilitate communication between consumers and producers. Researcher aimed people
who live in Java, have Shopee Indonesia application in their smartphone, and once
purchased from the app to be this research’s sample. The number of samples used in this
study are 101 respondents. The method of collecting data through questionnaire and the
method of collecting samples is by non probability sampling technique. This study uses
Multiple Linear Regression analysis technique estimated by SPSS 20.0. The results of this
study indicate that brand attachment, brand identification, and perceived value have a
positive and significant effect on continuance intention to use branded apps.

Keywords : brand attachment, brand identification, perceived value, continuance intention to use
branded apps

PENDAHULUAN

Dewasa ini cara pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan semakin beragam.
Perusahaan menyadari bahwa hal tersebut dapat mereka gunakan sebagai upaya untuk
memasarkan dan mengenalkan produk mereka yang beragam dan menambah nilai baru
pada pelanggan (Peng et al., 2014). Cara pemasaran dengan sarana koneksi internet
menjadi peluang besar dalam bidang pemasaran dan branding pada mobile apps, yaitu
pasar aplikasi yang sekarang menarik perusahaan besar dengan nama merek yang telah
dikenal (Banham, 2010). Penggunaan mobile apps sejalan dengan semakin pesatnya
penggunaan smartphone. Pertumbuhan tren pangsa pasar internasional smartphone dan
aplikasi telah menunjukkan kemajuan yang sangat pesat (Peng et al., 2014).

Menurut Peng et al., (2014), mobile apps yang kemudian disebut sebagai branded
apps ini digunakan perusahaan untuk menumbuhkan dan mendistribusikan aplikasi mereka
sendiri dan menyajikan merek perusahaan mereka pada aplikasi tersebut. Menurut survei,
hampir separuh dari total penduduk Indonesia merupakan pengguna aktif internet, terutama
yang berhubungan dengan e-commerce. Shopee Indonesia menjadi branded app yang
dipilih paling banyak untuk digunakan masyarakat dalam kaitannya dengan penggunaan
layanan branded apps.
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Hubungan antara pelanggan dan merek ini dapat dibangun dengan tiga faktor (Peng
et al., 2014) yaitu keterikatan merek, identifikasi merek, dan persepsi nilai. Ketiga hal
tersebut dianggap dapat meningkatkan minat menggunakan kembali branded apps.
Keterikatan merek yaitu suatu ikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan merek
(Thomson et al, 2005). Sedangkan, identifikasi merek dapat terjadi saat seseorang melihat
dirinya terhubung secara psikologis dengan kelompok dimana ia berada melalui merek
yang ia gunakan (Coelho, 2018). Persepsi nilai adalah sekumpulan manfaat yang
pelanggan cari, harapkan, dan alami, beserta dengan kemungkinan konsekuensi yang tidak
diinginkan oleh mereka (Kumar dan Reinartz, 2016). Minat menggunakan branded apps
adalah perilaku penggunaan yang kontinuitas atau pembelian kembali terjadi setelah
adaptasi teknologi awal (Bhattacherjee, 2001).

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
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Sumber : Peng et al., (2014)

Pengaruh Keterikatan Merek dengan Minat Menggunakan Kembali Branded Apps

Keterikatan merek mengindikasikan keterikatan seseorang dengan merek yang
mereka gunakan (Park et al., 2010). Keterikatan tersebut muncul dari rasa tertarik sebelum
atau pada saat seseorang menggunakan sebuah merek. Rasa tertarik dari seseorang
terhadap sebuah merek dapat disebabkan oleh tampilan estetis dari merek tersebut ataupun
manfaat yang diberikan merek pada seseorang. Keterikatan secara emosional pada sebuah
merek pun berhubungan dengan investasi pada merek tersebut, yang mengindikasikan
pelanggan memiliki keinginan untuk melupakan dengan cepat minat dalam diri sendiri
untuk mempromosikan sebuah hubungan dengan merek tersebut dan tetap
menggunakannya (Thomson et al., 2005). Keterikatan merek ini pun ditemukan cukup
berpengaruh pada perilaku konsumen dan komitmen merek jangka panjang.

Di sisi lain, keterikatan merek mengindikasikan hubungan emosional antara
konsumen dan sebuah merek (Thomson et al., 2005). Hal ini pun memudahkan keputusan
pembelian dan penggunaan pelanggan. Brand app menyediakan sebuah tambahan saluran
yang sangat menarik antara konsumen dengan merek melalui citra merek dari perusahaan
penyedia yang dapat diperkuat melalui citra visual, animasi, ataupun permainan.
Keuntungan lain yaitu perusahaan mendapat poin interaksi lebih dengan konsumen melalui
branded app. Selain itu, karena branded apps menyediakan akses dimanapun dan
kapanpun untuk memuaskan kebutuhan utilitarian dan non utilitarian konsumen, maka
keterterikan merek dapat membantu dan memudahkan keputusan mereka untuk
menggunakan branded apps. Oleh karena itu, keterikatan seseorang terhadap sebuah merek
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dapat dianggap dapat mempengaruhi minat mereka untuk menggunakan merek tersebut,
yang diwujudkan dalam hipotesis :
H; :  Semakin tinggi keterikatan merek, maka semakin tinggi minat seseorang

untuk menggunakan kembali branded apps.

Pengaruh Identifikasi Merek dengan Minat Menggunakan Kembali Branded Apps

Identifikasi merek dapat muncul saat seseorang menyadari perannya dalam
kelompok sosial dimana mereka berada atas produk dari merek yang mereka gunakan
(Coelho et al., 2018). Merek tersebut pun dianggap dapat membantu seseorang dalam
mengekspresikan diri dan kepercayaan mereka. Sebagai konsumen, apa yang dibeli,
dimiliki, dan dikonsumsi mendefinisikan diri konsumen atas orang lain dan juga diri
sendiri (Stokburger-Sauer et al., 2012). Manusia membutuhkan sebuah rasa memiliki dan
persamaan secara sosial dan rasional, dimana perasaan tersebut mereka bagi dengan orang-
orang yang dalam satu relasi hubungan yang sama. ldentifikasi merek melingkupi
persamaan karakteristik atau persamaan antara seseorang dengan sebuah merek.

Di sisi lain, identifikasi merek juga dapat memenuhi kebutuhan konsumen atas
peningkatan diri (Bhattacharya dan Sen, 2003). Penggunaan produk-produk bermerek
dapat menunjukkan tidak hanya keunikan dan identitas konsumen, namun menunjukkan
pula identitas mereka yang meningkat. Perasaan yang kuat atas kepemilikan dan
persamaan dengan sebuah merek dapat memotivasi konsumen untuk berinteraksi dan
berkomunikasi lebih jauh dengan merek tersebut, dimana hal ini dapat memudahkan minat
beli atau penggunaan dan perilaku konsumen itu sendiri (Stokburger-Sauer et al., 2012).

Branded apps sering menawarkan banyak features merek yang menarik pada
konsumen. Features tersebut akan meningkatkan perasaan kepemilikan dan persamaan dari
dalam diri konsumen dengan sebuah merek, serta membuat mereka merasa nyaman dan
terhubungan dengan efek-efek positif yang muncul dari perilaku penggunaan mereka.
Identifikasi merek yang berkaitan dengan identitas sosial ini dianggap dapat
mempengaruhi minat seseorang dalam menggunakan kembali sebuah merek, yang
diwujudkan dalam hipotesis :

H, : Semakin baik identifikasi merek, maka semakin tinggi minat seseorang untuk
menggunakan kembali branded apps.

Pengaruh Persepsi Nilai dengan Minat Menggunakan Kembali Branded Apps

Persepsi nilai dapat diartikan sebagai kumpulan manfaat yang seseorang cari,
harapkan, alami, dan konsekuensi yang menyertainya sehubungan dengan merek yang
mereka gunakan (Kumar dan Reinartz, 2016). Nilai-nilai tersebut dapat muncul sebelum
ataupun setelah seseorang menggunakan sebuah merek. Seseorang dapat memberikan
persepsinya mengenai sebuah merek atas manfaat atau nilai yang mereka dapatkan saat
terjadi interaksi dengan merek.

Penelitian sebelumnya menemukan bahwa persepsi nilai merupakan berbagai
macam perilaku dan keinginan dalam berperilaku (Turel et al., 2011). Dalam hal ini,
branded apps secara umum dihadirkan untuk menjaga atau meningkatkan ikatan yang
stabil antara merek dengan pelanggan. Branded apps ini seringkali menyediakan fungsi
dan jasa tambahan atas saluran yang ada. Konsumen terbiasa membentuk suatu
pengukuran nilai positif dari sebuah aplikasi. Pengukuran tersebut dapat memberikan
minat yang kuat pada konsumen untuk menggunakan kembali aplikasi tersebut. Persepsi
nilai ini dianggap dapat mempengaruhi minat seseorang untuk menggunakan kembali
sebuah merek, yang diwujudkan dalam hipotesis :

H; :  Semakin tinggi persepsi nilai dari sebuah merek, makan semakin tinggi minat
seseorang untuk menggunakan kembali branded apps.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel yaitu variabel independen dan
variabel dependen. Variabel independen yaitu keterikatan merek, identifikasi merek, dan
persepsi nilai. Sedangkan variabel dependen yaitu minat menggunakan kembali branded
apps. Populasi dalam penelitian ini yaitu masyarakat Indonesia yang pernah menggunakan
aplikasi Shopee Indonesia. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah mereka
yang bertempat tinggal di Pulau Jawa, memiliki aplikasi Shopee Indonesia pada
smartphone mereka, dan pernah melakukan pembelian pada aplikasi Shopee Indonesia.
Alasan pemilihan lokasi sampel karena Pulau Jawa merupakan daerah dengan jumlah
pengguna internet terbanyak di bidang e-commerce di Indonesia menurut Survei APJII
Tahun 2017. Pengambilan sampel ini yaitu dengan menggunakan Non Probability
Sampling, dimana sampel diambil dengan tidak memberi kesempatan atau peluang yang
sama bagi setiap anggota populasi atau setiap unsur untuk dipilih menjadi sebuah sampel.
Teknik ini digunakan dengan memberikan kriteria tertentu sehingga muncul responden
yang memenuhi syarat (Sugiyono, 2014). Responden yang didapat dalam penelitian ini
yaitu 101. Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer dari kuesioner
dengan skala likert (1-5) dan data sekunder dari hasil survei Kominfo, hootsuite, dan
dailysocial. Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linear berganda dan diolah
dengan SPSS 20.0.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Responden
Berikut ini gambaran umum responden dalam penelitian ini :

Tabel 1
Distribusi Frekuensi Karakteristik Demografi Responden
No. | Karakteristik Demografi Kategori Frekuensi Per?((:./z)t ase
. . Laki-laki 12 11,9
1. Jenis Kelamin Perempuan 39 88 1
<20 Tahun 5 5,0
2. Usia 20-25 Tahun 91 90,1
>25 Tahun 5 5,0
Belum Bekerja 3 3,0
Karyawan Swasta 13 12,9
Mahasiswa 70 69,3
3. Pekerjaan Pelajar 1 1,0
Perawat 2 2,0
PNS 3 3,0
Lainnya 9 8,9
DI Yogyakarta 3 3,0
DKI Jakarta 6 5,9
4. Tempat Tinggal Jawa Barat 20 19,8
Jawa Tengah 49 48,5
Jawa Timur 23 22,8
- Lulusan D3 24 23,8
5. Pendidikan Lulusan D4 1 10
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No. | Karakteristik Demografi Kategori Frekuensi Per?(()e/:)t ase
Masih Kuliah 41 40,5
Lulusan S1 21 20,8
Lulusan SMA 12 11,9
Lulusan SMK 2 2,0
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2019
Analisis Angka Indeks
Berikut ini angka indeks dalam penelitian ini :
Tabel 2
Angka Indeks
] Indeks Tiap Indikator
Variabel Indikator 1 | Indikator 2 | Indikator 3 | Indikator 4 Rata-rata
Keterikatan Merek 82,77 79,01 71,49 63,35 74,65
Identifikasi Merek 93,86 84,36 80,79 78,22 84,31
Persepsi Nilai 79,80 76,63 73,47 65,74 73,91
Minat
Menggunakan
Kembali Branded 87,72 83,37 80,00 74,46 81,39
Apps

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2019

Rentang angka indeks :
20,20 — 47,13 = Rendah
47,14 — 74,07 = Sedang
74,08 -101 =Tinggi

Dalam tabel di atas dapat dilihat bahwa identifikasi merek memiliki nilai indeks
tertinggi dan tergolong dalam kategori tinggi, minat menggunakan kembali branded apps
tergolong kategori tinggi, keterikatan merek tergolong kategori tinggi, dan persepsi nilai
tergolong dalam kategori sedang.

Pengujian Hipotesis Penelitian
Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat hasil uji regresi linear berganda

berikut ini :
Gambar 2
Regresi Linear Berganda
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2934 1,393 2,106 | 038
4 Reterikatan Merek (X1} 523 063 96| 8,325 ,000
Identifikasi Merek (%2) 74 076 73| 2,284 | 025
Persepsi Milaj (%3) 164 065 203| 2522 013

a. DependentVariable: Minat Menggunakan Kembali Branded Apps (Y1)

Sumber : Hasil Output Data, 2019
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa hasil uji hipotesis penelitian ini yaitu
sebagai berikut :
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1. Hy : semakin tinggi keterikatan merek, maka semakin tinggi minat menggunakan
kembali branded apps.
Pengujian langsung keterikatan merek terhadap minat menggunakan kembali branded
apps menunjukkan hasil yang positif dan signifikan, dimana nilai beta yaitu 0,596
(dilihat nilai beta karena penelitian ini bukan untuk forecasting atau peramalan) menjadi
variabel yang paling besar pengaruhnya dengan tingkat signifikansi > 0,05. Oleh karena
itu, hipotesis pertama pada penelitian ini telah terdukung.

2. H, : semakin baik identifikasi merek, maka semakin tinggi minat menggunakan kembali
branded apps.
Pengujian langsung identifikasi merek terhadap minat menggunakan kembali branded
apps menunjukkan hasil yang positif dan signifikan, dimana nilai beta yaitu 0,173
dengan tingkat signifikansi > 0,05. Oleh karena itu, hipotesis kedua pada penelitian
ini telah terdukung.

3. Hy : semakin tinggi persepsi nilai dari sebuah merek, maka semakin tinggi minat
menggunakan kembali branded apps.
Pengujian langsung persepsi nilai terhadap minat menggunakan kembali branded apps
menunjukkan hasil yang positif dan signifikan, dimana nilai beta yaitu 0,203 menjadi
variabel kedua yang paling besar pengaruhnya dengan tingkat signifikansi > 0,05. Oleh
karena itu, hipotesis kedua pada penelitian ini telah terdukung.

KESIMPULAN
Simpulan

Penelitian ini yang berjudul “Analisis Pengaruh Keterikatan Merek, Identifikasi
Merek, dan Persepsi Nilai terhadap Minat Menggunakan Kembali Branded Apps” dapat
ditarik kesimpulan bahwa keterikatan merek memiliki pengaruh paling besar terhadap
minat menggunakan kembali branded apps, diikuti dengan persepsi nilai dan identifikasi
merek.

Implikasi Manajerial

Keterikatan merek menjadi variabel yang paling mempengaruhi minat
menggunakan kembali branded apps dibanding dua variabel lainnya yang diuji, sehingga
pihak Shopee Indonesia dapat menilik lebih jauh mengenai variabel keterikatan merek ini.
Hal ini seharusnya dapat dijadikan acuan untuk lebih meningkatkan hubungan Shopee
Indonesia dengan para penggunanya terkait keterikatan merek yang diuji dalam penelitian
ini. Shopee Indonesia dapat meningkatkan tampilan dan desain produk yang ada di display
aplikasi Shopee Indonesia. Selain itu, Shopee Indonesia pun dapat lebih memperhatikan
kualitas setiap produk yang ditawarkan serta informasi produk yang disediakan bagi
konsumen.

Aplikasi Shopee Indonesia dikenal sebagai aplikasi berbelanja online yang aman,
dimana transaksi antara penjual dan pembeli dijamin keamanannya. Namun, masih terjadi
beberapa kasus dimana barang tidak sampai ke tangan konsumen atau bahkan rusak. Hal
ini perlu dijadikan bahasan yang penting bagi Shopee Indonesia dalam meningkatkan
kualitas pelayanannya terkait keamanan barang yang dibeli konsumen. Selain itu,
keterjangkauan harga oleh Shopee Indonesia atas produk dalam aplikasinya dapat
dipertahanankan terkait dengan cukup banyaknya diskon yang ditawarkan.

Shopee Indonesia dapat memberi perhatian lebih mengenai kualitas barang yang
mereka tawarkan kepada konsumen. Selain itu, kemudahan konsumen dalam mengakses
aplikasi Shopee Indonesia pun dapat lebih ditingkatkan. Shopee Indonesia dapat
mempertahankan kreativitas atas konten yang disajikan ataupun menambah keberagaman
konten seperti mengadakan games dengan reward diskon produk tertentu.
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Keterbatasan Penelitian

Penelitian masih kurang membahas variabel ataupun indikator Ilain yang
berhubungan dengan minat menggunakan kembali branded apps. Ada beberapa variabel
atau indikator dari referensi penelitian lain yang dapat pula diteliti guna melengkapi
bahasan dalam penelitian ini. Penyebaran kuesioner penelitian ini masih kurang merata.
Hal ini dikarenakan masih ada daerah di Pulau Jawa yang belum terwakilkan jawabannya
dalam pengisian kuesioner sebagai data penelitian.
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