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Abstrak

Penelitan ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand empowerment terhadap brand
psychological ownership, employee brand understanding, dan employee brand equity pada
karyawan retail bagian pelayanan di Bekasi. Populasi yang digunakan pada penelitian ini yaitu
karyawan bagian pelayanan di salah satu perusahaan retail yaitu INDOMARET di wilayah
Bekasi. Sampel pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dan
menggunakan metode slovin untuk menentukan jumlah sampel. Metode analisis yang
digunakan yaitu uji hipotesis dengan menggunakan metode Structural Equation Model (SEM)
dengan software SmartPLS. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand empowerment
berpengaruh positif terhadap employee brand understanding, brand empowerment
berpengaruh positif terhadap brand psychological ownership, employee brand understanding
berpengaruh positif terhadap employee brand equity, brand psychological ownership
berpengaruh positif terhadap employee brand equity. Sehingga employee brand understanding
dan brand psychological ownership dapat memediasi hubungan antara brand empowerment
dengan employee brand equity.

Kata Kunci: Brand Empowerment, Employee Brand Understanding, Brand Psychological
Ownership, Employee Brand Equity.

Abstract

This research aims to determine the effect of brand empowerment on brand psychological
ownership, employee brand understanding, and employee brand equity in retail service
employees in Bekasi. The population used in this research is service employees at a retail
company, namely INDOMARET in the Bekasi area. The sample in this study used a purposive
sampling method and used the Slovin method to determine the sample size. The analytical
method used is hypothesis testing using the Structural Equation Model (SEM) method with
SmartPLS software. The results of this research show that brand empowerment has a positive
effect on employee brand understanding, brand empowerment has a positive effect on brand
psychological ownership, employee brand understanding has a positive effect on employee
brand equity, brand psychological ownership has a positive effect on employee brand equity.
So, employee brand understanding and brand psychological ownership can mediate the
relationship between brand empowerment and employee brand equity.

Keywords: Brand Empowerment, Employee Brand Understanding, Brand Psychological
Ownership, Employee Brand Equity.
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A. PENDAHULUAN

Karyawan sangat memerlukan pemberdayaan agar dapat mengerti apa yang harus
dilakukan untuk membuat konsumen percaya terhadap merek (King & Grace, 2010).
Pemberdayaan terhadap karyawan akan membuat karyawan menjadi semangat dalam
meningkatkan kinerja untuk melayani pelanggan (Peccei & Rosenthal, 2001). Manfaat
dukungan berorientasi merek untuk berpacu terhadap seberapa jauh karyawan melihat bahwa
lingkungan organisasi berpengaruh terhadap pemahaman merek mereka dan memberdayakan
mereka untuk ikut dalam perilaku diskresioner terhadap merek (Burmann & Konig, 2011).
Untuk meningkatkan nilai pada suatu organisasi agar dapat mencapai keberhasilannya sangat
diperlukan merek pada organisasi tersebut. Dalam meningkatkan nilai merek pada suatu
organisasi dapat dilakukan dengan cara Brand Empowerment. Karyawan tidak hanya perlu
memahami peran mereka dalam menyampaikan pendapat terkait merek tetapi mereka juga
membutuhkan Brand Empowerment untuk mendukung penyampaian merek (King & Grace,
2010).

Brand Empowerment mengacu pada kinerja karyawan dalam memberi pelayanan
terhadap pelanggan untuk tetap menjaga citra merek sehingga dapat berpengaruh terhadap
Employee Brand understanding. Hal ini didukung dari penelitian sebelumnya yang
membuktikan adanya hubungan Brand Empowerment dengan Employee Brand Understanding
(e.g Altaf & Shahzad, 2018; Conger & Kanungo, 1988; King & Grace, 2010; Piehler et al,
2016). Menyatukan perilaku karyawan dengan janji merek sering kali menjadi fokus internal
merek dan memerlukan upaya yang cukup besar untuk mempertahankan perilaku karyawan
sesuai dengan nilai merek (Altaf & Shahzad, 2018). Dengan demikian, perilaku karyawan
memerlukan Brand Psychological Ownership agar dapat mengelola perilaku karyawan. Hal ini
didukung dari penelitian terdahulu yang membuktikan adanya hubungan Brand Empowerment
dengan Brand Psychological Ownership (e.g Altaf & Shahzad, 2018; Chang et al, 2012).

Penelitian sebelumnya yang menunjukkan hubungan Brand Empowerment terhadap
Employee Brand Understanding (e.g Altaf & Shahzad, 2018; Conger & Kanungo, 1988; King
& Grace, 2010; Piehler et al., 2016). Hubungan Brand Empowerment tehadap Brand
Psychological Ownership (e.g Altaf & Shahzad, 2018; Chang et al., 2012; Menon, 2001; Dyne
& Pierce, 2004). Hubungan Employee Brand Understanding dengan Employee Brand Equity
(e.g King & Grace, 2010; Piehler et al., 2016; Xiong et al., 2013). Hubungan Brand
Psychological Ownership dengan Employee Brand Equity (e.g Chang et al., 2012; Pierce et al.,
2001; Dyne & Pierce, 2016). Hubungan mediasi Employee Brand Understanding antara Brand
Empowerment dan Employee Brand Equity (e.g Altaf & Shahzad, 2018; Hackman & Oldham,
1975, 1976). Hubungan mediasi Brand Psychological Ownership antara Brand Empowerment
dan Employee Brand Equity (e.g Altaf & Shahzad, 2018; Hackman & Oldham, 1975, 1976).
Namun demikian, masih jarang penelitian menggunakan Brand Empowerment terhadap
pengembangan psikologis kritis karyawan, yaitu Brand Pschological Ownership dan Employee
Brand Understanding, dan pengaruhnya dengan Employee Brand Equity terhadap karyawan
perusahaan retail khususnya pada bagian pelayanan.

Perkembangan yang sangat pesat terjadi pada perusahaan retail di kota Bekasi
menyebabkan konsumen memliki banyak pilihan untuk membeli sesuatu dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan. Dalam kondisi tersebut bisa menimbulkan persaingan yaang ketat
antara retail dalam meraih konsumen dan juga dapat menimbulkan kesenjangan terhadap target
yang sudah dibuat oleh perusahaan. Bidang usaha retail merupakan bisnis yang baik pada saat
ini, dan telah mendorong pengusaha retail untuk menerapkan strategi dalam pemasaran dan
pelayanan yang tepat untuk para konsumen. Seperti yang diketahui sekarang, persaingan di
bidang retail sudah sangat ketat. Dilihat lagi keberadaan lokasi supermarket yang saling
berdekatan bahkan bersebelahan.
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Oleh karena itu, implementasi terhadap pelayanan yang dilakukan dalam bidang retail
harus memberikan pelayanan yang terbaik agar dapat memiliki banyak konsumen. Fenomena
yang sering terjadi pada usaha retail seperti pelayanan yang kurang memuaskan, pelanggan
yang ingin dilayani sesegera mungkin, harga yang tidak sesuai antara di display dan di kasir.
Untuk memiliki pelayanan yang terbaik, maka dari itu harus ada Brand Empowerment terhadap
karyawannya.

Berdasarkan penjelasan tersebut, adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian ini
adalah untuk mengeksplorasi pengaruh Brand Empowerment terhadap Employee Brand
Understanding, Brand Psychological Ownership, dan Employee Brand Equity. Selain itu,
apakah keterkaitan variabel-variabel tersebut dapat diterapkan pada karyawan yang bekerja di
perusahaan retail yang ada di Bekasi, khususnya pada bagian pelayanan.

B. TINJAUAN PUSTAKA
1. Employee Brand Equity
Employee Brand Equity merupakan bentuk lain dari ekuitas merek (Altaf & Shahzad,
2018). Sebelumnya, ekuitas merek selalu berpacu kepada konsumen dan keuangan (King &
Grace, 2009). King et al., (2012) memperbaiki pengukuran dari manfaat ekuitas merek berbasis
karyawan yang disebut dengan “Employee Brand Equity”. Tujuan Employee Brand Equity
yaitu memberitahu identitas merek dengan cara yang baik dalam peran dan tanggung jawab
para karyawan (Altaf & Shahzad, 2018). King et al., (2012) menyebutkan bahwa Employee
Brand Equity yaitu hasil dari karyawan yang mempunyai pengetahuan merek dan perilaku
terhadap merek sebanding dengan identitas merek. King & Grace, (2009) mengemukakan
model baru yaitu ekuitas merek berbasis karyawan, model ini ditekankan dari ekuitas merek
kepada karyawan, dan juga pengaruh diferensial dalam pengetahuan merek terhadap respons
karyawan dalam lingkungan kerja merupakan bagian dari ekuitas merek berbasis karyawan.
Pada model ini, perilaku karyawan ditandai sebagai manfaat dari ekuitas merek berbasis
karyawan, yang dinilai dari brand citizenship behavior, brand endorsement, brand loyalty, dan
employee satisfaction (Altaf & Shahzad, 2018).

2. Employee Brand Understanding

Employee Brand Understanding merupakan perilaku yang meningkatkan pemikiran
karyawan terhadap peran dan konsisten untuk mencapai tujuan suatu merek (Xiong et al.,
2013). Employee brand understanding disebut juga sebagai representasi kognitif dipikiran
karyawan (Piehler et al., 2016). Thomson et al., (1999) menyebutkan bahwa strategi organisasi
yang dipahami dengan baik akan memudahkan karyawan bagaimana cara menambah nilai pada
merek. Organisasi sangat banyak variasi dalam ukuran dan praktik merek mereka, tetapi
pemahaman merek dan peran karyawan sangat penting untuk menyampaikan pelayanan (Xiong
et al., 2013). Sampai saat ini banyak yang sudah dilakukan untuk meningkatkan pemahaman
karyawan terhadap merek (Altaf & Shahzad, 2018). Miles & Mangold, (2004)
menggambarkan proses branding karyawan bahwa ini merupakan proses informasi yang
diterima oleh karyawan dari berbagai sumber informasi. (King & Grace, 2008) juga
menyatakan bahwa karyawan harus memikirkan bahwa nilai merek sangat bermanfaat untuk
mencapai perilaku yang ekstra. Jika tidak, karyawan akan tetap bergantung dengan tugas yang
mereka dapat. (Altaf & Shahzad, 2018)

Hackman & Oldham. (1975) mengatakan bahwa seorang karyawan bisa meningkatkan
keaadan psikologis terhadap desain perkerjaan yang dijalankan untuk hasil pekerjaan yang
baik. Tingkat keadaan psikologis mencakup pengetahuan pekerjaan, makna pekerjaan, dan
konsisten terhadap pekerjaan, sedangkan desain pekerjaan terdiri dari variasi keterampilan dan
identitas tugas (Altaf & Shahzad, 2018). Saat karyawan merasa memiliki pengetahuan dan
keterampilan yang cukup dalam pekerjaan, mereka akan memberikan kualitas yang tinggi
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terhadap layanan (Oldham & Hackman, 2010). Oleh sebab itu, menurut JCT (Joint Contract
Tribunals), ada tiga faktor pembentuk pemahaman merek karyawan (Altaf & Shahzad, 2018).
Faktor tersebut yaitu : (1) pengetahuan merek yang dipikirkan karyawan, (2) kepentingan
merek dirasakan terhadap karyawan, (3) peran merek dirasakan terhadap karyawan (Altaf &
Shahzad, 2018). Dalam keadaan psikologis kritis karyawan, Xiong et al. (2013)
menggambarkan Employee Brand Understanding dalam keadaan psikologis kritis di bawah
JCT. Bagian selanjutnya akan menjelaskan bagaimana pemahaman merek karyawan di bawah
JCT (Altaf & Shahzad, 2018).

3. Brand Psychological Ownership

Pierce et al. (2003) berpendapat bahwa Psychological Ownership merupakan keadaan
seseorang yang merasa dirinya termasuk dalam target Ownership, dan juga kondisi Ownership
berdasarkan pada rasa kepemilikan seseorang dan keterkaitan psikologis terhadap suatu entitas
(Pierce et al., 2003). Parker et al. (1997) berpendapat bahwa Ownership merupakan tanggung
jawab yang dimiliki setiap individu. Lebih tepatnya, Ownership terjadi ketika muncul rasa
perhatian terhadap tujuan suatu pekerjaan (Altaf & Shahzad, 2018). Kenyataannya,
Psychological Ownership sangat berbeda dengan Ownership yang sesungguhnya (Chang et al.,
2012). Psychological Ownership karyawan masih bisa berkembang melalu pengalaman
psikologis Rousseau & Shperling (2003) yang menggiring mereka pada perilaku pada
pengalaman psikologis yang sebenarnya (Pierce et al., 2003). Psychological Ownership
merupakan psikologis seseorang yang terjadi karena mental, tetapi kepemilikan aktual
dilindungi oleh masyarakat (Chang et al., 2012).

Chang et al. (2012) menjelaskan bahwa brand psychological ownership merupakan
acuan dalam pengalaman psikologis karyawan untuk menjalankan aktivitas terkait merek, dan
juga menyatakan bahwa karyawan dengan psychological ownership yang positif, mereka bisa
menjaga citra merek perusahaan. Dua Psychological Ownership itu sangat berbeda dengan
yang lainnya (Altaf & Shahzad, 2018). Pierce et al, (2001) berpendapat dalam Psychological
Ownership organisasi, seorang karyawan beranggapan bahwa mereka sebagai pemilik
organisasi dan juga dapat memperkuat hubungan antara organisasi dan individu (Rousseau,
1989).

4. Brand Empowerment

Brand Empowerment berfokus pada tingkah laku karyawan yang bergerak secara
mandiri untuk memberikan pelayanan kepada pelanggan dalam menjaga citra merek (Altaf &
Shahzad, 2018). Kata Empowerment relatif baru dan memberikan hak dalam pengambilan
keputusan untuk meningkatkan kinerja terhadap karyawan (Menon, 2001). Ini dapat
berpengaruh kepada tingkah laku karyawan dalam berorientasi pada pekerjaan (Conger &
Kanungo, 1988). Untuk hal layanan, karyawan harus bertanggung jawab dengan memberikan
pelayanan terhadap kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan efisien dan efektif (Lee et al.,
2006; Lytle et al.,, 1998). Dalam hal lain, Empowerment dapat membuat karyawan
meningkatkan citra diri dan citra organisasi karyawan dengan fokus pada pelanggan, konsisten
dan tanggap terhadap pelanggan (Bateson, 1995). Oleh karena itu, bagi organisasi sangat
penting dalam melakukan Empowerment pada karyawan karena interaksi dari karyawan
terhadap pelanggan yang membutuhkan sebuah keputusan sehingga membuat pelanggan
selalu senang (Hartline, M. D., & Ferrell, 1996).

5. Hubungan Brand Empowerment dan Employee Brand Understanding
Karyawan juga memerlukan pemberdayaan agar dapat mengerti apa yang harus
dilakukan untuk membuat konsumen percaya terhadap merek (King & Grace, 2010).
Dukungan berorientasi merek yaitu seberapa jauh karyawan melihat bahwa lingkungan
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organisasi berpengaruh terhadap pemahaman merek mereka dan memberdayakan mereka
untuk ikut dalam perilaku diskresioner terhadap merek (Burmann & Konig, 2011).

Untuk mengungkapkan aspirasi setiap orang sehingga membangun rasa percaya diri
dalam pekerjaanya dan di percaya dalam pengambilan keputusan harus mempunyai
karakteristik perkerjaan otonomi (Beyerlein, 2006). Tidak menutup kemungkinan, karyawan
menginginkan tingkat kebebasan karena mereka bekerja di bawah kemampuan organisasi
(Altaf & Shahzad, 2018). Dalam literatur manajemen, pengaruh pemberdayaan terhadap sikap
dan tingkah laku karyawan termasuk dalam teori karakteristik pekerjaan (Altaf & Shahzad,
2018). Dari pandangan teori karakteristik pekerjaan, pengaplikasian organisasi terhadap
pemberdayaan struktural, semacam pendelegasian kekuasaan serta wewenang terhadap
karyawan, membuat karakteristik pekerjaan menjadi kuat dan mempengaruhi psikologis kritis
karyawan ialah Employee Brand Understanding (Quinn & Spreitzer 1997). Begitu juga dalam
branding, otonomi terhadap merek atau Brand Empowerment sudah dijelaskan dalam studi
terbatas (Altaf & Shahzad, 2018). Dalam teori karakteristik pekerjaan, pemberdayaan merek
yaitu otonomi terhadap merek yang diberikan oleh karyawan bisa untuk membuat keputusan
secara mandiri (Altaf & Shahzad, 2018).

Teori karakteristik pekerjaan yaitu otonomi terhadap pekerjaan berpengaruh pada
keadaan psikologis karyawan menurut (Hackman & Oldham, 1975, 1976). Kenyataannya,
Employee Brand Understanding dan kepemilikan psikologis yaitu pengembangan dalam
pemahaman merek yang baik pada karyawan membutuhkan keadaan psikologis (Altaf &
Shahzad, 2018). Employee Brand Understanding yaitu proses berfikir yang ada di dalam diri
mereka terhadap merek dengan pengembangan terhadap pengetahuan merek, kepercayaan
merek, relevansi merek, dan relevansi tingkah laku (Piehler et al., 2016). Oleh karena itu,
hipotesisnya adalah:

H1: Brand Empowerment memiliki hubungan positif dengan Employee Brand Understanding.

6. Hubungan Brand Empowerment dan Brand Psychological Ownership

Pemberdayaan terhadap karyawan akan membuat karyawan menjadi semangat dalam
meningkatkan Kkinerja untuk melayani pelanggan (Peccei & Rosenthal, 2001). Dan juga,
pemberdayaan karyawan dapat membuat percaya diri terhadap apa yang dilakukan untuk
mencapai citra merek yang baik (Conger & Kanungo, 1988; Peccei & Rosenthal, 2001).
Berikutnya menggiring karyawan dalam memperlihatkan tingkah laku yang konsisten terhadap
merek (Hartline & Ferrell, 1996). Untuk hal kepemilikan psikologis, kontrol dan
pemberdayaan adalah faktor utama untuk meningkatkan kepemilikan psikologis tersebut
(Pierce et al., 2003). Selanjutnya, menekankan bahwa kontrol dan pemberdayaan merupakan
faktor terpenting untuk meningkatkan rasa kepemilikan karyawan dan menahan keadaan
psikologis (Peng & Pierce, 2015) Brand Psychological Ownership berarti karyawan dapat
meningkatkannya terhadap merek dengan berpikir mereka konsisten atas merek tersebut,
meningkatkan nilai merek, dan menyesuaikan diri dengan citra merek (Chang et al., 2012)..
Oleh karena itu, hipotesisnya adalah:
H2: Brand empowerment memiliki hubungan positif dengan brand psychological ownership.

7. Hubungan Employee Brand Understanding dan Employee Brand Equity

Hal yang dijelaskan dalam teori karakteristik pekerjaan, karyawan selain harus
mempunyai pemikiran bahwa merek itu penting dalam mencapai tujuan organisasi, karyawan
juga harus mengerti bahwa mereka berpengaruh dalam pemikirian merek (Hackman &
Oldham, 1976). Dikarenakan karyawan yang merasa mempunyai pengetahuan dalam pekerjaan
yang cukup, konsisten, serta pekerjaan itu penting, mereka akan melakukan pekerjaan dengan
lebih berkualitas dari sebelumnya (Oldham & Hackman, 2010). Berikutnya, pemikiran
karyawan terhadap pengetahuan merek, bergunanya merek, dan kaitan peran merek adalah
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Employee Brand Understanding direncanakan (Xiong et al., 2013). Dalam hal lain, penelitian
yang sebelumnya telah diberitahu bahwa peran yang baik antaran pemahanan merek dan
tingkah laku terhadap merek karyawan di bidang jasa (Piehler et al., 2016; Xiong et al., 2013).
Oleh sebab itu, dapat dihipotesiskan bahwa Employee Brand Understanding memiliki peran
baik terhadap Employee Brand Equity (Altaf & Shahzad, 2018). Oleh sebab itu, hipotesisnya
adalah:

H3: Employee brand understanding memiliki hubungan positif dengan employee brand equity.

8. Hubungan Brand Psychological Ownership dan Employee Brand Equity
Kepemilikan psikologis terhadap karyawan dapat membuat peran baik terhadap suatu
organisasi atau merek (Dyne & Pierce, 2016). Dan juga dapat membantu menemukan jati diri
seorang karyawan (Pierce et al., 2001). Jati diri karyawan juga dapat membantu mereka
membuat aktivitas terkait merek menjadi efektif (Chang et al., 2012; Pierce et al., 2001; Dyne
& Pierce, 2016). Oleh karena itu, kepemilikan psikologis merek bisa membuat antusias dalam
tingkah laku terhadap merek karyawan (Chang et al., 2012; Podsakoff et al., 2000). Secara
empiris, ilmu tentang sektor jasa memberikan peran yang baik antara Brand Psychological
Ownership serta tingkah laku karyawan terhadap merek (Chang et al., 2012; Chang et al.,
2015). Oleh sebab itu, hipotesisnya adalah:
H4: Brand Psychological Ownership memiliki hubungan positif dengan employee brand
equity.

9. Peran Mediasi dari Employee Brand Understanding dan Brand Psychological

Ownership

Dari employee brand understanding hingga brand psychological ownership yaitu suatu
keadaan psikologis karyawan yang dijelaskan dalam terori karakteristik pekerjaan (Hackman
& Oldham, 1975, 1976). Otonomi dan pemberdayaan merek merupakan inti dari karakteristik
pekerjaan, sedangkan Employee Brand Equity yaitu hasil yang didapat oleh karyawan (Altaf &
Shahzad, 2018).

Altaf & Shahzad. (2018) menyatakan bahwa dalam teori karakteristik pekerjaan,
karakteristik inti pekerjaan karyawan (Brand Empowerment) mempengaruhi psikologis
karyawan (Employee Brand Understanding dan Brand Psychological Ownership), yang
selanjutnya akan berpengaruh terhadap hasil yang didapat oleh karyawan (Employee Brand
Equity). Selanjutnya, teori karakteristik pekerjaan menjelaskan bahwa keadaan psikologis
menyelesaikan hubungan antara karakteristik inti pekerjaan dan hasil yang didapat oleh
karyawan (Altaf & Shahzad, 2018). Oleh sebab itu, hipotesisnya adalah:

H5: Employee brand understanding memediasi hubungan antara brand empowerment dan
employee brand equity.
H6: Brand psychological ownership memediasi hubungan antara brand empowerment dan
employee brand equity.

Berdasarkan kerangka hipotesis di atas, dapat digambarkan model penelitian sebagai

berikut:
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Gambar 1. Model Penelitian

C. METODE

Penelitian ini akan menggunakan penelitian kuantitatif. Pada penelitian ini terdapat
variabel independen yaitu brand empowerment, dan juga variabel dependen yaitu employee
brand understanding, brand psychological ownership, dan employee brand equity. Penelitian
ini merupakan jenis penelitian deduktif dengan purposive sampling menggunakan Google
Form sebagai sarana untuk menyebar kuesioner melalui link yang akan dibagikan secara online
maupun offline. Pertanyaan dalam kuesioner menggunakan skala likert yaitu dengan skala 1 =
Sangat Tidak Setuju sampai 5 = Sangat Setuju. Responden pada penelitian ini adalah karyawan
bagian pelayanan disalah satu perusahaan retail yaitu INDOMARET di wilayah Bekasi yang
sudah bekerja minimal selama satu tahun. Pada penelitian ini menggunakan data primer dan
data sekunder.

Populasi pada penelitian kali ini adalah karyawan yang ada pada bagian pelayanan
disalah satu perusahaan retail yaitu INDOMARET di wilayah Bekasi yang sudah bekerja
minimal selama satu tahun dengan jumlah 133 karyawan. Berdasarkan ketentuan penggunaan
metode Slovin dengan e= nilai kritis (batas kesalahan) yang diinginkan yaitu 5%:

N
T 14N(e)?
Keterangan : n=Jumlah Sampel
N= Jumlah Populasi
e= Nilai Kritis (batas kesalahan) yang diinginkan yaitu 5%

Penelitian ini mengadopsi pengukuran dari King et al., (2012) pada variabel employee
brand equity (11 pertanyaan), mengadopsi pengukuran dari Piehler et al., (2016) pada variabel
employee brand understanding (13 pertanyaan), mengadopsi pengukuran dari Morhart et al.,
(2009) pada variabel Brand Empowerment (5 pertanyaan), mengadopsi pengukuran dari Chang
et al., (2012) pada variabel Brand Psychological Ownership (9 pertanyaan). Total pertanyaan
pada penelitian ini yaitu 38 butir.

Jumlah sampel pada penelitian ini untuk menguji validitas dan reliabilitas yaitu
sebanyak 30 responden, hal ini sesuai dengan teori Singarimbun & Sofian, (1995) yang
berpendapat bahwa uji coba kuisioner berjumlah 30 responden agar distribusi nilai mendekati
kurva normal. Untuk melakukan uji validitas dan reliabilitas kami menggunakan analisis faktor
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SPSS. Uji validitas pada penelitian ini menggunakan nilai Kaisar Meyer-Olkin (KMO) dan
Measure of Sampling Adequacy (MSA). Jika nilai KMO dan MSA >0,5 maka anilisis faktornya
sudah sesuai. Selanjutnya untuk menguji reliabilitas menggunakan nilai Cronbach’s Alpha.
Dimana nilai Cronbach’s Alpha >0,5 agar dinyatakan reliabel (Hair et al., 2014).

Analisis angka indeks dalam setiap variabel bertujuan untuk mengetahui gambaran
deskriptif terhadap jawaban setiap item pertanyaan yang disebarkan kepada seluruh responden.
Analisis ini digunakan untuk mendapatkan jawaban dari responden dan melihat kecenderungan
terhadap setiap variabel, maka dari itu akan didasarkan oleh nilai skor rata-rata (indeks) yang
dikategorikan pada rentang skor berdasarkan pada perhitungan three box method (Ferdinand,
2014)

Batas atas rentang skor : (%Fx5)/5 = (100x5)/5 = 100
Batas bawah rentang skor  : (%Fx1)/5 = (100x1)/5 = 20

Angka indeks yang dihasilkan pada perhitungan di atas yaitu dengan skor 20-100,
dengan rentang angka sebesar 80. Dengan menggunakan three box method, maka rentang skor
dibagi menjadi 3 yakni masing-masing menghasilkan rentang sebesar 27, dan akan digunakan
sebagai daftar interpretas indeks.

Tabel 1. Three Box Method

Rentang Kategori
20-46 Rendah
47-73 Sedang
74-100 Tinggi

Teknik skoring yang digunakan pada penelitian ini yaitu dengan skor minimal 1 dan
skor maksimal 5, maka perhitungan indeks adalah menggunakan rumus sebagai berikut: Nilai
Indeks = {(%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5)}/5
Keterangan :

F1: Frekuensi responden yang menjawab 1 dari skor yang digunakan dalam daftar pertanyaan
kuesioner.
F2: Frekuensi responden yang menjawab 2 dari skor yang digunakan dalam daftar pertanyaan
kuesioner.
F3: Frekuensi responden yang menjawab 3 dari skor yang digunakan dalam daftar pertanyaan
kuesioner.
F4: Frekuensi responden yang menjawab 4 dari skor yang digunakan dalam daftar pertanyaan
kuesioner.
F5: Frekuensi responden yang menjawab 5 dari skor yang digunakan dalam daftar pertanyaan
kuesioner.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan analisis Structural Equation
Model (SEM) digunakan untuk mengetahui hubungan antar variabel dan juga peran mediasi
antar variabel dengan menggunakan software SmartPLS. Dengan keputusan yang digunakan
yaitu nilai Average Variance Extracted (AVE) dan nilai Outer Loading minimal 0,5 dan 0,7.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada penelitian ini yaitu karyawan pada bagian pelayanan di perusahaan
ritel Indomaret. Data responden berdasarkan jenis kelamin pada penelitian ini yaitu pada laki-
laki berjumlah 56 responden (56%) dan perempuan berjumlah 44 responden (44%). Data
responden berdasarkan usia yaitu pada usia 20-24 tahun sebanyak 47 responden (47%), usia
25-29 tahun sebanyak 42 reponden (42%), usia 30-34 tahun berjumlah 9 responden (9%), dan
usia 35-39 tahun berjumlah 2 responden (2%). Data berdasarkan pendidikan terakhir yaitu
SMA/SMK Sederajat berjumlah 75 responden (75%), pada Diploma sebanyak 14 responden
(14%), dan S1 11 responden (11%).
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Data berdasarkan tempat bekerja yaitu pada Bekasi Barat berjumlah 20 responden
(20%), pada Bekasi Timur berjumlah 32 responden (32%), Bekasi Utara sebanyak 14
responden (14%), Bekasi Selatan sebanyak 28 responden (28%), dan Medan Satria sebanyak 6
responden (6%). Data berdasarkan lama bekerja yaitu pada >1 tahun sebanyak 41 responden
(41%), pada 2-4 tahun sebanyak 53 responden (53%), dan pada >4 sebanyak 6 responden (6%).

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji validitas pada SPSS menggunakan pre-test pada 30 karyawan Indomaret.
Sebagian besar setiap variabel dinyatakan valid dengan nilai KMO dan MSA >0,5, kecuali
pada variabel EBE3, EBES, EBE7, dan EBE10 pada variabel Employee Brand Equity. Pada
variabel EBU6, EBU9, EBU10, dan EBU13 pada variabel Employee Brand Understanding
dinyatakan tidak valid. Pada variabel BE3 dan BE4 pada variabel Brand Empowerment
dinyatakan tidak valid. Sedangkan pada uji Reliabilitas dengan menggunakan Cronbach’s
Alpha menunjukkan setiap indikator yang valid pada setiap variabel dinyatakan reliabel dengan
nilai > 0,50. Dengan demikian, sebanyak 28 butir pernyataan yang dinyatakan valid akan
dijadikan kuisioner pada penelitian ini. Untuk penjelasan lebih lanjut tentang uji validitas dan
reliabilitas dapat dilihat pada lampiran 5.

Analisis Indeks Responden Pada Variabel Employee Brand Equity

Variabel Employee Brand Equity ini diukur dengan 7 butir pertanyaan. Hasil dari
analisis indeks pada variabel employee brand equity pada kategori three box method
menunjukkan bahwa yang tertinggi ada pada EBE4 dengan pernyataan “Saya selalu
memberikan gambaran positif mengenai Indomaret tempat saya bekerja.” dengan nilai indeks
sebesar 80,2 dan pada EBE1 dengan pernyataan “Saya mengatakan hal-hal positif di sekitar
Indomaret tempat saya bekerja kepada orang lain.” dengan nilai indeks sebesar 79,6. Nilai
indeks terendah terdapat pada EBE8 dengan pernyataan “Saya akan bekerja di tempat saya
bekerja saat ini.” dengan nilai indeks 68,4.

Analisis Indeks Responden Pada Variabel Employee Brand Understanding

Variabel Employee Brand Understanding pada penelitian ini diukur dengan 9 butir
pertanyaan. Hasil dari analisis indeks pada variabel employee brand understanding pada
kategori three box method menunjukkan bahwa yang tertinggi ada pada EBUS dengan
pernyataan “Untuk mencapai kesuksesa, Indomaret harus menguatkan merek perusahaan.”
dengan nilai indeks sebesar 83 dan pada EBUS dengan pernyataan “Saya bisa merubah sudut
pandang terhadap Indomaret menjadi lebih baik dengan tingkah laku saya.” dengan nilai indeks
sebesar 77,8. Nilai indeks terendah terdapat pada EBU12 dengan pernyataan “Saya memahami
jati diri dari Indomaret.” dengan nilai indeks 74,4.

Analisis Indeks Responden Pada Variabel Brand Empowerment

Variabel Brand Empowerment pada penelitian ini diukur dengan 3 butir pertanyaan.
Hasil dari analisis indeks pada variabel brand empowerment pada kategori three box method
menunjukkan bahwa yang tertinggi ada pada BE2 dengan pernyataan “Saya dapat
mengungkapkan pemikiran dan opini saya tentang cara memainkan peran sebagai karyawan
Indomaret.” dengan nilai indeks sebesar 74,6 dan pada BE1 dengan pernyataan “Saya merasa
dapat memberikan masukan dalam memilih bagaimana menjalankan peran saya sebagai
karyawan Indomaret.” dengan nilai indeks sebesar 74,2. Nilai indeks terendah terdapat pada
BES dengan pernyataan “Karyawan memiliki kebebasan dan kekuatan untuk bertindak secara
mandiri untuk memberikan layanan berkualitas.” dengan nilai indeks 71,4.
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Analisis Indeks Responden Pada Variabel Brand Psychological Ownership

Variabel Brand Psychological Ownership pada penelitian ini diukur dengan 3 butir
pertanyaan. Hasil dari analisis indeks pada variabel brand psychological ownership pada
kategori three box method menunjukkan bahwa yang tertinggi ada pada BPO4 dengan
pernyataan “Saya merasa senang ketika Indomaret tempat saya bekerja dipuji.” dengan nilai
indeks sebesar 85,4 dan pada BPO6 dengan pernyataan “Ketika orang lain mengkritik
Indomaret tempat saya bekerja, saya akan menyelesaikan ketidaksempurnaan itu.” dengan nilai
indeks sebesar 83. Nilai indeks terendah terdapat pada BPO2 dengan pernyataan “Saya percaya
keluarga dan teman saya merasa bahwa pribadi saya sesuai dengan Indomaret tempat saya
bekerja.” dengan nilai indeks 72.

Analisis Construct Reliability and Validity

Batas minimum pada factor loading yaitu 0,70. Pada nilai factor loading untuk setiap
indikator >0,70. Batas minimum realibilitas pada nilai AVE, rho A, Komposit Realibilitas
(CR), dan Cronbach’s Alpha senilai 0,50. Pada nilai AVE, rho A, Komposit Realibilitas (CR),
dan Cronbach’s Alpha setiap variabel >0,5. Pada hasil penelitian ini semua pernyataan valid
dan reliabel dan bisa dilihat pada lampiran 5.

Analisis R Square

Berdasarkan pada tabel R Square di lampiran 5, bisa di jelaskan pada hasil pertama,
variabel Brand Psychological Ownership (BPO) dipengaruhi oleh Brand Empowerment (BE)
dengan nilai R Square yaitu 0,502 atau 50,2%. Sedangkan sebanyak 49,8% dijelaskan pada
variabel lain diluar dari penelitian ini.

Hasil kedua, variabel Employee Brand Equity (EBE) dipengaruhi oleh Brand
Psychological Ownership (BPO) dan Employee Brand Understanding (EBU) dengan nilai R
Square yaitu 0,596 atau 59,2%. Sedangkan sebanyak 41,8% dijelaskan pada variabel lain diluar
dari penelitian ini.

Hasil ketiga, variabel Employee Brand Understanding (EBU) di pengaruhi oleh Brand
Empowerment (BE) dengan nilai R Square yaitu 0,731 atau 73,1%. Sedangkan sebanyak 26,9%
dijelaskan pada variabel lain diluar dari penelitian ini.

Analisis Uji Hipotesis
Analisis Uji Hipotesis dijelaskan dalam gambar berikut ini:
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Gambar 2. Diagram Path Coeffiecients
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Berdasarkan Diagram Path Coeffiecients di atas, maka dapat diketahui indikator
(pernyataan) mana yang sangat dominan pada pengukuran setiap variabel serta untuk
mengetahui variabel mana yang sangat mendominasi pada penelitian ini. Pada variabel Brand
Empowerment, pernyataan yang sangat mendominasi yaitu pernyataan BE2 dengan nilai
31.887. Untuk variabel Employee Brand Understanding, pernyataan EBU3 dengan nilai
19.359. Untuk variabel Brand Psychological Ownership, pernyataan BPO3 dengan nilai
33.953. Untuk variabel Employee Brand Equity, pernyataan EBE11 dengan nilai 27.073.
Sedangkan untuk mengetahui variabel yang mendominasi pada penelitian ini yakni dengan
melihat nilat t statistic (nilai yang menghubungkan antar variabel), dan nilai t statistic tertinggi
ada pada Brand Empowerment yang menghubungkan Employee Brand Understanding dengan
nilai 27.953.

Berdasarkan tabel Direct Effect yang terdapat pada lampiran 5 dapat disimpulkan
bahwa Brand Empowerment berpengaruh signifikan terhadap Brand Psychological Ownership
dengan P Value 0,000 (<0,05), Brand Empowerment berpengaruh signifikan terhadap
Employee Brand Understanding dengan P Value 0,000 (<0,05), Brand Psychological
Ownership berpengaruh signifikan terhadap Employee Brand Equity dengan P Value 0,020
(<0,05), Employee Brand Understanding berpengaruh signifikan terhadap Employee Brand
Equity dengan P Value 0,000 (<0,05).

Berdasarkan tabel Specific Indirect Effects yang terdapat pada lampiran 5 dapat
disumpulkan bahwa Brand Psychological Ownership memediasi signifikan terhadap Brand
Empowerment dan Employee Brand Equity dengan nilai P Value 0,026 (<0,05). Employee
Brand Understanding memediasi signifikan terhadap Brand Empowerment dan Employee
Brand Equity dengan nilai P Value 0,000 (<0,05).

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

H1 Brand Empowerment memiliki hubungan 27.953 Hipotesis diterima
positif ~ dengan Employee Brand
Understanding.

H2 Brand Empowerment memiliki hubungan 11.204 Hipotesis diterima
positif dengan Brand Psychological

Ownership.

H3 Employee Brand Understanding memiliki 10.207 Hipotesis diterima
hubungan positif dengan Employee Brand
Equity.

H4 Brand Psychological Ownership memiliki 2.330 Hipotesis diterima
hubungan positif dengan Employee Brand
Equity.

H5 Employee Brand Understanding memediasi 9.392 Hipotesis diterima
hubungan antara Brand Empowerment dan
Employee Brand Equity.

H6 Brand Psychological Ownership 2.226 Hipotesis diterima
memediasi  hubungan antara Brand
Empowerment dan Employee Brand Equity.

Berdasarkan isi tabel di atas, maka bisa disimpulkan semua hipotesis diterima pada
penelitian ini. Hasil pertama menununjukkan bahwa Brand Empowerment berpengaruh positif
terhadap Employee Brand Understanding. Pada analisis indeks jawaban, brand empowerment
termasuk dalam kategori sedang yang artinya bahwa empowerment terhadap brand berada pada
intensitas yang sedang. Employee Brand Understanding adalah faktor yang berpengaruh dalam
organisasi tersebut karena mengacu pada karakteristik individu untuk memahami brand
tersebut, agar karyawan bisa mengaplikasikan pemahaman tentang brand dalam pekerjaannya

JURNAL KELOLA: Jurnal llmu Sosial Vol. 6 No. 2 Tahun 2023 113



ARTIKEL

sehingga dapat bekerja dengan baik. Pada penelitian ini, karyawan dapat memahami apa yang
dimaksud dari pemahaman brand tersebut sehingga para karyawan memberikan pelayanan
terhadap pelanggan dapat berjalan dengan baik dalam pekerjaannya. Dengan demikian,
Employee Brand Understanding merupakan proses berfikir yang ada di dalam diri karyawan
terhadap merek dengan pengembangan terhadap pengetahuan merek, kepercayaan merek,
relevansi merek, dan relevansi tingkah laku (Piehler et al., 2016). Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Altaf & Shahzad, (2018), yang menyatakan bahwa Brand
Empowerment berpengaruh positif terhadap Employee Brand Understanding.

Hasil kedua menunnjukkan bahwa Brand Empowerment berpengaruh positif terhadap
Brand Psychological Ownership. Brand Psychological Ownership merupakan keterlibatan
karyawan terhadap brand yang sehingga karyawan merasa terlibat dalam organisasi tersebut.
Pada penelitian ini, karyawan ingin merasa terlibat dalam organisasi tersebut dengan
kepemilikan psikologis yang ada di dalam dirinya sehingga bisa memajukan brand yang
dijalankan. Dengan demikian, dalam hal kepemilikan psikologis, kontrol dan pemberdayaan
merupakan faktor utama untuk meningkatkan kepemilikan psikologis tersebut (Pierce et al.,
2003). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chang et al. (2012); Altaf &
Shahzad, (2018) yang menyatakan bahwa Brand Empowerment berpengaruh positif terhadap
Brand Psychological Ownership.

Hasil ketiga menunjukkan bahwa Employee Brand Understanding berpengaruh positif
terhadap Employee Brand Equity. Pada analisis indeks jawaban, Employee Brand
Understanding termasuk dalam kategori tinggi yang artinya bahwa pemahaman karyawan
terhadap brand berada pada intensitas yang tinggi. Employee Brand Equity merupakan faktor
untuk meningkatkan nilai pada brand dengan pemahaman brand pada karyawan, sehingga
karyawan bisa meningkatkan pemahaman pada brand agar bisa meningkatkan nilai brand
tersebut. Pada penelitian ini, karyawan dapat meningkatkan nilai brand dengan mendalami
pemahaman pada brand tersebut untuk menjadi lebih baik lagi kedepannya. Dengan demikian,
pengaplikasian ekuitas merek selalu berpacu kepada konsumen (King & Grace, 2009). Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Altaf & Shahzad, (2018) yang menyatakan
bahwa Employee Brand Understanding berpengaruh positif terhadap Employee Brand Equity.

Hasil keempat memperlihatkan bahwa brand psychological ownership berpengaruh
positif terhadap employee brand equity. Pada analisis indeks jawaban, brand psychological
ownership termasuk dalam kategori tinggi yang artinya bahwa kepemilikan karyawan terhadap
brand berada pada intensitas yang tinggi. Brand Psychological Ownership merupakan faktor
yang penting untuk meningkatkan nilai brand terhadap organisasi tersebut agar menjadi lebih
baik kedepannya. Pada penelitian ini, karyawan meningkatkan kepemilikan psikologisnya
untuk menemukan jati dirinya terhadap brand tersebut, sehingga karyawan bisa membuat
aktivitas terkait merek menjadi lebih efektif. Dengan demikian, kepemilikan psikologis
terhadap karyawan bisa membuat peran baik terhadap suatu organisasi atau brand (Dyne &
Pierce, 2016). Hal ini sejalan pada penelitian yang dilakukan oleh Altaf & Shahzad, (2018)
yang menyatakan bahwa Brand Psychological Ownership berpengaruh positif terhadap
Employee Brand Equity.

Pada analisis indeks jawaban menunjukkan bahwa variabel employee brand equity,
employee brand understanding, dan brand psychological ownership memiliki rata-rata indeks
skor yang dikategorikan pada kelompok tinggi karena memiliki indeks skor pada rentang 74-
100. Sedangkan pada variabel Brand Empowerment memiliki rata-rata indeks skor yang
dikategorikan pada kelompok sedang karena memiliki indeks skor pada rentang 47-73. Oleh
karena itu, bisa dikatakan jawaban dari para responden termasuk dalam kategori baik.
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Hasil Analisa Mediasi dari Employee Brand Understanding dan Brand Psychological
Ownership

Dengan terbuktinya employee brand understanding memiliki pengaruh positif terhadap
brand empowerment dan employee brand equity. Serta terbukti bahwa brand psychological
ownership berpengaruh positif terhadap brand empowerment dan employee brand equity.
Maka, penelitian ini dinyatakan adanya peran mediasi dari variabel employee brand
understanding dan brand psychological ownership sebagai partial mediation. Artinya, bahwa
variabel brand empowerment dapat mempengaruhi employee brand equity melalui mediasinya
yaitu employee brand understanding dan brand psychological ownership.

E. KESIMPULAN

Dilihat dari penelitian yang sudah dilakukan, maka kesimpulan pada penelitian ini
yakni Brand Empowerment berpengaruh positif signifikan terhadap employee brand
understanding sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Altaf & Shahzad, (2018). Brand
empowerment berpengaruh positif signifikan terhadap brand psychological ownership sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Chang et al. (2012); Altaf & Shahzad, (2018).
Employee brand understanding berpengaruh positif signifikan terhadap employee brand equity
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Altaf & Shahzad, (2018). Brand psychological
ownership berpengaruh positif signifikan terhadap employee brand equity sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Altaf & Shahzad, (2018). Setelah itu employee brand
understanding dan brand psychological ownership dapat memediasi antara variabel brand
empowerment terhadap employee brand equity, ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
dengan Altaf & Shahzad, (2018). Penjelasan penelitian ini menunjukkan bahwa setiap variabel
memiliki keterkaitan dengan karyawan retail khususnya Indomaret di Bekasi.
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