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ABSTRACT

Current condition of business competition becomesremintense, every
company should be able to survive, and continugréev. One important thing that
has to be done and considered by every compargy nsaintain existing customers
and continue to work on new potential customersth&y won’'t move to another
company.

The objectives in this study are asofes: analyzing the influence dirand
image on brand loyalty PT. Indosat GSM prepaid card, analyzing the imfage of
service qualityon brand royalty PT. Indosat GSM prepaid card, analyzing the
influence of perceived valueon brand loyalty PT. Indosat GSM prepaid card.

This study uses explanatory researgte.tyfarget in this study is the 17
year’'s old customer who lives in Semarang and (sl PT. Indosat product for
more than 2 years. Then, 100 people taken as saamglenon-random sampling
technique is used. Analysis tools used are validést, reliability test, classic
assumptions test, multiple regression analysis, otigsis test, coefficient
determination.

Based on the research conducted, tHewinlg conclusions can be made:
brand imagesignificantly influences oirand loyaltyby customers, it means that if
the brand imageis more strategic, thbrand loyalty will increase;service quality
significantly influences obrand loyaltyby customers, it means thas#rvice quality
is better, thébrand loyaltywill increase.Perceived valueignificantly influences on
brand loyalty by customers, it means that if tperceived valuds increasing, the
brand loyaltywill increase. Value of coefficient determinati¢hdjusted R Square3
equal to 0.702 or 70.2%, means contribution of bhend imagevariables (X1),
service quality(X2) andperceived valugX3) onBrand loyalty(Y) and the remaining
29.8% is influenced by other factors.

Keywords: Brand image, Service Quality, Perceivalli®, Brand loyalty
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ABSTRAK

Kondisi persaingan usaha saat ini semakin ketatapsgperusahaan harus
mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terusrbbdng. Salah satu hal penting
yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh setiagrugahaan adalah
mempertahankan pelanggan yang telah ada, terusgewepgpelanggan-pelanggan
potensial baru agar jangan sampai pelanggan mealkagg perusahaan menjadi
pelanggan perusahaan lain.

Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam penelittanadalah sebagai
berikut menganalisis pengarutnand imageterhadapbrand loyalty kartu prabayar
GSM PT. Indosat, menganalisis pengasérvice qualityterhadapbrand royalty
kartu prabayar GSM PT. Indosat, menganalisis peigaerceived valuderhadap
brand loyaltykartu prabayar GSM PT. Indosat.

Penelitian ini digunakan jenis penelitian explamatoPopulasi dalam
penelitian ini adalah konsumen yang menggunakadubr®T. Indosat lebih dari 2
tahun dan tinggal di Kota Semarang yang berusianmainl7 tahun. Maka sampel
yang diambil dalam penelitian ini adalah sebes@rdr@ng, sedangkan teknik sampel
yang digunakan adalah non random sampling. Aldtsssgang digunakan adalah uiji
validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dis#&s regresi berganda, pengujian
hipotesis, koefsien determinasi.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan maka dajmitatdikesimpulan sebagai
berikut brand imageberpengaruh signifikan terhadapand loyaltyoleh konsumen,
artinya jika brand image semakin strategis makhrand loyalty akan semakin
meningkat, service quality berpengaruh signifikan terhaddgand loyalty oleh
konsumen, artinya jikaservice qualitysemakin baik makarand loyalty akan
semakin meningkaPerceived valuderpengaruh signifikan terhadapand loyalty
oleh konsumen, artinya jikaerceived valusemakin meningkat makaand loyalty
akan semakin meningkat. Nilai Koefisien determin@sijusted R Squajeadalah
sebesar 0,702 atau 70,2% berarti konstribusi varibtand image (X;), service
quality (X2) danperceived value(X3) terhada@Brand loyalty(Y) dan sisanya 29,8%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain.

Kata kunci : Brand image, Service quality, Perceived value, Brimyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kondisi persaingan usaha saat ini semakin ketdtapsgperusahaan harus
mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terusrhbdng. Salah satu hal penting
yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh setiagrugahaan adalah
mempertahankan pelanggan yang telah ada, terusgewepgpelanggan-pelanggan
potensial baru agar jangan sampai pelanggan mealkayg perusahaan menjadi
pelanggan perusahaan lain. Dengan kata lain peasahharus mampu
mempertahankarbfand loyalty loyalitas merek. Loyalitas terhadap merek produk
merupakan konsep yang sangat penting khususnya kmaudlsi tingkat persaingan
yang sangat ketat dengan pertumbuhan yang rendahsamping itu, upaya
mempertahankan loyalitas merek ini merupakan umasgegis yang lebih efektif
dibandingkan dengan upaya menarik pelanggan badg®iana, 2008).

Menurut Kotler (2008: 282-283), para pemasar hanenempatkan merek
dengan jelas dalam pikiran pelanggan. Pemasar daraposisikan merek pada satu
dari tiga tingkat posisi merek. Pada tingkat yaregemdah, pemasar dapat
memposisikan merek pada atribut produk yaitu meosgkén pada bahan-bahan
produknya. Satu tingkat diatasnya yaitu para pemdapat memposisikan merek
mereka secara lebih baik dengan menonjolkan magtaay terkandung di dalam

produk. Sedangkan merek terkuat diposisikan melamaiibut atau manfaatnya.



Merek ini diposisikan pada kepercayaan dan nilaigyluat yang melibatkan emosi
di dalamnya.

Sukses tidaknya sebuah merek dapat terjawab jikaakeproduk dengan
merek yang melekat padanya telah mampu membekkantungan fungsional
untuk memenuhi kebutuhan pasar dengan segenagruas di dalamnya. Ada tiga
hal yang melatarbelakangi pertumbuhan minat padayglelaan merek menurut
Aaker (1991) yakni:

1. Beberapa perusahaan besar kelas dunia tidak segan-snembayar mahal
untuk mempertahankan merek produknya. Hal ini dibkbn karena untuk
menciptakan merek baru dengan ekuitas yang kuadsdipmemerlukan
investasi lebih besar dibandingkan dengan memperkam merek yang
sudah ada.

2. Tenaga pemasar professional sadar bahwa promogja hadalah alat
pemasaran dalam meningkatkan pemasaran dan memageah produk
sebagai komoditas. Maka dari itu diterapkan strapgmasaran dengan
membangun brand value dan diferensiasi produk guna menciptakan
keunggulan bersaing

3. Optimalisasi asset perusahaan untuk memaksimalkaerj& pemasaran
adalah eksploitasi merek.

Setiap perusahaan dalam menjalankan aktivitassbétau kegiatan usahanya,
umumnya mempunyai visi untuk menjadi perusahaag yarbaik atau terkenal. Hal

ini dituangkan dalam perumusan apa yang menjadatudan sasaran perusahaan



tersebut. Dalam hal ini maka yang pertama-tama shaiperhatikan perusahaan
adalah orientasi pelanggan ataistomey yaitu apa yang harus dipuaskan perusahaan
bagi pelanggannya. Dengan penekanan perhatiangbaars pada pelanggan, maka
tentunya yang harus dipuaskan perusahaan tersealathakebutuhan dan keinginan
pelanggan atacustomer needs and wa8ofjan Assauri, 2003).

Dengan demikian nampak peran penting merek ba#énddlalbrand image
(citra merek),service quality(kualitas pelayanan) damerceivedvalue (nilai yang
diterima) dalam membangun sebu@nand Loyalty (loyalitas merek). Dimana
konsumen kerap kali memberi produk lebih didasark@mda mereknya baru
kemudian kualitas yang ditawarkan oleh produk aiaupsa (Aaker, 1996) Lebih
lanjut, diperlukan suatu upaya dari kita untuk rkekan penelitian yang diharapkan
memberikan suatu gambaran akan penerapan dalampehgklolaarbrand image
(citra merek),service quality(kualitas pelayanan) damerceivedvalue (nilai yang
diterima) dalam membangun sebugiandLoyalty (loyalitas merek).

Loyalitas merek tidak terlepas dari persainganrapgausahaan. Dalam era
kecanggihan teknologi dan sistem informasi saat persaingan di industri
telekomunikasi khususnya bisnis seluler (nirkalsgljnakin ketat. Setiap operator
seluler berusaha memberikan layanan optimal untetlebut hati pelanggan. Sebagai
akibat adanya persaingan meningkatkan posisi tgargaining powel) dalam
memilih telepon seluler yang dianggap baik dan manhgigkan (Amir Hamzah,

2007).



Saat ini Indonesia memiliki 8 operator yang siapdsang memperebutkan
pasar 230 juta penduduk. Delapan operator sel@desebut adalah Telkomsel,
Indosat, XL Axiata, Hutchison CP Telecom, Natrin@ielepon Seluler, Mobile-8
Telecom, Smart Telecom, dan Sampoerna Telekomunikdenesia berdasarkan
kutipan pada www.detikinet.com Selasa, 12/11/20229 WIB. Persaingan antar
operator berjalan ketat, hal ini mengakibatkaratérjya perang tarif baik itu operator
lama maupun operator kecil yang masih baru untulkndagatkan pelanggan
sebanyak-banyaknya. Perang tarif yang terjadi y@#ugan menurunkan tarif untuk
mempertahankan konsumen yang sudah ada atau batd@arik konsumen baru
(Mulyanto, 2008, dalam Sasongko Jati, 2010).

Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat, sgt@psahaan tetap harus
mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terusrbbdng. Salah satu hal penting
yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh setiagrugahaan adalah
mempertahankan pelanggan yang telah ada dan temssifg dalam menggarap
pelanggan-pelanggan potensial baru. Dengan kata pgarusahaan harus mampu
mempertahankan loyalitas pelanggan (Gede Rian&)200

Salah satu operator seluler yang ikut bersaingsdiaa yaitu indosat dengan
merek dagang IM3 (Indosat MultiMedia Mobile). Merelagang ini diluncurkan
pertama kali pada akhir Agustus 2001 dan merupakesmator seluler pertama di
Indonesia yang menggunakan teknologi GSM 1800 derglupan nasional. Sejak
November 2003, IM3 melakukan merger dengan Satelyahg masih satu group

dibawah indosat. Merger dilakukan untuk menambahingan IM3 yang



memungkinkan pelanggan menggunakan jaringan Sdtelyang dikenal dengan
Sistem AutoSwitch ISAT-M3 & SAT C. Sampai saatlidi3 masih mempertahankan
image sebagai kartu prabayar yang ditujukan baghgdeart and dynamic people
yaitu kawula muda dan orang-orang yang dinamisof@gs Jati, 2010).

Kartu prabayar IM3 adalah produk yang sudah sardjgenal oleh
masyarakat Indonesia, mempunyai pelanggan yangakatan cukup diperhitungkan
oleh para pesaingnya. Salah satu upaya yang daakdéKl Indosat Tbk dalam
menghadapi persaingan adalah memberikan kualifaggman yang terbaik kepada
konsumen. Kualitas produk yang ditawarkan darikaabayar IM3 diantaranya
dengan memberikan fitur dan layanan yang tersedimldm kartu yaitu mulai dari
sms, i-ring, transfer pulsa, IM3-access, GPRS, ME8&nfirence Call dan beberapa
inovasi lain yaitu MU24H itu IM3 dan IM3 Micro SINard.

Bahkan pada tahun 2011 ini, Indosat melaunchingraro baru yang diberi
nama IM3 CeeS-an dan Mentari Obral Obrol Poool.gRmm ini dikhususkan
membidik pelanggan profesional muda yang saatehbihl nyaman berkomunikasi
dengan keluarga, teman, dan sahabat melalui suefaiork yang telah menjadi tren
di masyarakat sekarang ini. Paket layanan terlmasengaja dihadirkan oleh Indosat,
dengan harapan jumlah pelanggan kartu IM3 bertan308h dan pelanggan kartu
Mentari meningkat 20% berdasarkan kutipan Gunung Wadodo, Head of Area

East Java PT Indosat pal#p://warta-indonesia.consabtu, 12/11/2011.

Saat ini indosat merupakan perusahaan operatokoteleikasi terbesar

kedua di Indonesia dengan produknya antara lain MEhtari, StarOne, dan Matrix.



Data dari Dirjen Postel dan informasi web yang hetholah menunjukan total

konsumen seluler di Indonesia hingga kuartal ketadmun 2010 mencapai 175.899
juta pelanggan. Dari data dibawah ini terlihat bahivelkomsel masih unggul dalam
jumlah pelanggan yang mencapai 93.136 juta. Diikufposisi kedua yaitu Indosat
dengan 44,3 juta pelanggan. Sedangkan XL menglimgisisi ketiga dengan jumlah
pelanggan sebesar 38.463 juta. Tabel berikut adalalah pelanggan dari ketiga

perusahaan operator terbesar di Indonesia darntdB08 sampai kuartal keempat

tahun 2010.
Tabel 1.1
Jumlah Pelanggan Operator Seluler di Indonesia
(dalam Jutaan)
No Operator Produk 2008 2009 2010
1 | Telkomsel KartoHALO, SImPATI, 65.299 | 81.643| 93.134
Kartu As
2 | Indosat Matrix (GSM Postpaid), 36.510 | 28.707 44.3
Mentari, IM3  (GSM
Prepaid), StarOne (CDMA)
3 | XL Axiata XL 26.015 | 31.438| 38.464
Junlah 127.824 141.788 175.899

Sumber: (Buku statistic semester dua Dirjen Pog®09 dalam Sasongko Jati) dan
http://www.answers.com/topic/list-of-mobile-netweskerators-of-the-
asiapacific-region

Dari data diatas dapat kita lihat jumlah pelanggatosat pada tahun 2010
kuartal keempat sebesar 44,3 juta, sebanyak 25afdh pelanggan IM3. Jumlah
pelanggan indosat terlihat mengalami peningkatan @dun 2009 yang hanya
mencapai 28.707 juta. Meskipun mengalami peningkdiam jumlah pelanggan,
namun tetap saja Indosat masih tertinggal dariipgsdamanya yaitu Telkomsel.

Selain data jumlah pelanggan, sumber lain yang mmamgmjelaskan ketatnya

persaingan diantara perusahaan operator adalah bdatel value. Dikutip dari
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majalah SWA tahun 2010, brand value merupakan atdikyang menjelaskan
tingkat loyalitas suatu merek yang di dalamnyaapad instrumen seperti market
share, TOM (Top Of Mind), dan Gain Index. Berikabél brand value simcard GSM
Pra Bayar di Indonesia dari tahun 2008 sampai 2010.

Tabel 1.2

Data Brand Value simcard GSM pra bayar
(dalam persen)

Merek 2008 2009 2010
SImMPATI 53,9 88,4 74,5
IM3 39,5 84,8 54,6
XL 39,4 84,8 54.4
Mentari 42,1 86,8 48,5
Kartu AS 35,0 84,0 45,6

Sumber : Majalah SWA No. 16/XXV/27 Juli-5 Agustu30® dan SWA
No. 15/XXVI/15-28 Juli 2010.

Dari data diatas dapat dijelaskan bahwa brand uaitigk merek dagang IM3
mengalami penurunan di tahun 2010. Pada tahun 2040d value IM3 hanya
mencapai angka 54,6 persen, yang sebelumnya di 00O mencapai angka 84,8
persen. Sedangkan untuk pesaing lainnya sepert?Slinyang merupakan merek
dagang milik Telkomsel masih menempati urutan peatgaitu mencapai angka 74,5
persen. Diurutan ketiga XL masih membayangi IM3 géntorehan 54,4 persen.
Secara keseluruhan Indosat masih menempati uretdmakdibawah Telkomsel. Hal
ini menunjukan bahwa masih kurangnya kepercayaasutoen untuk menggunakan
merek Indosat khususnya IM3. Itu artinya banyalapgfjan Indosat yang tidak loyal
terhadap merek Indosat IM3, merek memilih untukpimelah merek pesaing lain.

Dan di lihat dari data yang ada, maka dapat diftetaahwa pesaing terdekat Indosat



adalah PT Excelcomindo dengan produk XL-nya yangnitii@ pelanggan setia
sekitar 30 juta orang.

Menyadari fenomena persaingan semacam ini menyphdak provider
operator telepon seluler untuk terus berubah sedmpu membangun citra bahwa
komunikasi seluler merupakan bagian dari hidup tkasen serta memberikan
kemudahan berkomunikasi sehingga produk tersebumpmamencabut perhatian
pasar dan menciptakan kesan produk yang baik dégkatgpada konsumen sasaran
agar konsumen tertarik dan loyal terhadap prodidebait (Ribhan, 2007).

Untuk menyusun strategi yang lebih akurat, makaa gaovider operator
seluler harus mengetahui posisi pesaingnya dakaialk pentingnya yaitu perkiraan
besar pangsa pasar perusahaan saat ini maupun adimasdatang untuk
mendapatkan konsumen yang loyal (Pramono & Rusgidn2008).

Giddens (2002) menyatakan bahwa loyalitas merekaldpilihan yang
dilakukan konsumen untuk membeli merek tertentwamilingkan merek yang lain
dalam satu kategori produk. Schiffman dan Kanukkuiith oleh Dinarty SH
Manurung, 2009) juga mendefinisikan loyalitas mesekagai preferensi konsumen
secara konsisten untuk melakukan pembelian padakm@ng sama pada produk
yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu.

Walaupun demikian, loyalitas konsumen terhadap kndrerbeda dengan
perilaku pembelian berulangepeat purchasing behavior)Perilaku pembelian
berulang adalah tindakan pembelian berulang padtu quroduk atau merek yang

lebih dipengaruhi oleh faktor kebiasaan. Dalam litge konsumen, tindakan



berulang terhadap merek tersebut dipengaruhi @shtlaan terhadap merek (Kumar,
2002). Sumarwan (dikutip oleh Dinarty SH ManuruB909) menambahkan bahwa
loyalitas akan menyebabkan munculnya komitmen t&anerek, yaitu kedekatan
emosional dan psikologis dari seorang konsumemdeaih merek suatu produk.
Giddens (2002) menyatakan bahwa konsumen yang ligyhhdap suatu
merek memiliki ciri-ciri, yaitu memiliki komitmen gda merek tersebut, yakni
kedekatan emosional dan psikologis seseorang karsuerhadap suatu produk;
berani membayar lebih pada merek tersebut bilandingkan dengan merek yang
lain, akan merekomendasikan merek tersebut padagdein, dalam melakukan
pembelian kembali produk tersebut tidak melakukartimbangan, selalu mengikuti
informasi yang berkaitan merek tersebut serta naedspat menjadi semacam juru
bicara dari merek tersebut dan mereka selalu mepgeghkan hubungan dengan
merek tersebut. Konsumen dengan loyalitas merek aealu mencari merek
favoritnya dan kurang sensitif pada promosi yanggetitift. Sumarwan (dikutip oleh
Dinarty SH Manurung, 2009) juga menambahkan baheveslkmen yang loyal akan
menunda pembelian apabila merek produk yang ingelididak tersedia atau habis.
Penelitian ini merupakan replikasi dari jurnal—girrantara lainManaging
Service Quality Vol. 17 No. 1, 2007™an Tesis Undip, 2009 (Ruchan Kayaman dan
Emy Yatul Hasana) hasil dari penelitian adalah apead pngaruh yang signifikan
antara variabelBrand Image, Service Quality, dan Perceived ValeghdadapBrand

Loyalty.



Bertitik tolak dari permasalahan tersebut dalamgkanpenyusunan skripsi
analistis mengadakan penelitian dengan jud@enbaruh Brand Image, Service
Quality, dan Perceived Value efhadap Brand Loyalty kartu prabayar GSM

PT.Indosat di Semarang”

1.2  Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah ikburadi muka, dapat
diketahui bahwa masalah yang dihadapi oleh P.T daddM3 adalah masih
kurangnya kepercayaan konsumen dalam menggunakadnkptayanan kartu IM3.
Terlihat dari jumlah pelanggan IM3 yang tidak sefznatau bahkan mendekati
pesaing utamanya yaitu Telkomsel. Muncullah perfabsa bagaimana PT. Indosat
dapat bersaing secara ketat untuk memperebutkaangggn. Pelanggan lebih
memilih merek yang menurut mereka memberikan bakgaktungan dan fasilitas.
Pilihan mereka yang diikuti sikap loyal terhadaprekemerupakan tujuan yang
diharapkan perusahaan hingga pada akhirnya merkagkakuitas merek. Loyalitas
terhadap merek sangat ditentukan oleh brand inssyeice quality, perceived value.
Hal ini menimbulkan pertanyaan “Bagaimana Brand gepaService Quality,
Perceived Value menjadi hal yang sangat penting femgsahaan untuk membentuk
Brand Loyalty dan pada akhirnya menuju pada peritagk Brand Equity?”, seperti
dalam berbagai teori dan jurnal yang ada dan apha&btersebut juga terdapat dalam

industri telekomunikasi PT. Indosat merupakan namsalang ingin diteliti dalam
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penelitian ini. Merujuk pada pendahuluan, dapatarikt beberapa pertanyaan

penelitian, antara lain :

1. Apakahbrand imageberpengarutierhadapbrand loyalty kartu prabayar GSM
PT.Indosa®

2. Apakahservice qualitypberpengaruh terhaddpand loyaltykartu prabayar GSM
PT.Indosa®

3. Apakahperceived valubderpengaruh terhaddpand loyaltykartu prabayar GSM

PT.Indosaf?

1.3  Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam penelitanadalah sebagai
berikut :
1. Menganalisis pengarubrand imageterhadagorand loyaltykartu prabayar GSM
PT.Indosat
2. Menganalisis pengarubkervice qualityterhadapbrand royalty kartu prabayar
GSM PT.Indosat
3. Menganalisis pengaruperceived valugerhadapbrand loyalty kartu prabayar

GSM PT.Indosat

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah :

1. Bagi Perusahaan

11



Pihak perusahaan, diharapkan penelitian ini dapenjadi pertimbangan
bagi PT.Indosat mengenai faktor-faktor apa sajayy@erlu diperhatikan dalam
mengembangkanbrand image, service quality, perceivesehingga dapat
membentukbrand loyalty
. Bagi Pihak Lain

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat nmberikan manfaat bagi
penelitian selanjutnya antara lain adalah untuketeein pengarubrand dalam
pengambilan langkah dan keputusan berbisnis.

. Bagi penulis

Merupakan tambahan pengetahuan dan pengalaamgnsangat berharga
dari dunia praktisi serta dapat diterapkan teorigydidapat dari bangku kuliah
terutama yang menyangklrand image, service quality, perceiveeghingga

dapat membentulbrand loyalty.
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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Brand

Brand atau merek menjadi hal dominan pada era globalsseas ini.Brand
adalah salah satu faktor penting dalam kompetini mi@rupakan aset perusahaan
yang bernilai. Merek atalrand adalah bagian darconsideration setyang
mempengaruhi preferensi pelanggan dalam memililekngan melakukan keputusan
pembelianBrand juga sangat berpengaruh dalam menciptakan keungbeisaing
melalui kapabilitasnya dibenak konsumeBrand digunakan untuk memberikan
diferensiasi produk dari pesaingnya. Darand inilah terciptasymbolatau atribut
yang merupakan identitas dari merek itu sendiri dagi konsumennya. Menurut
Peter dan Olson (1996) merek adalah sesuatu yaegtdk dalam pikiran pelanggan
dan mempunyai kekuatan membentuk kepercayaan gelang

MenurutAmerican Marketing Associatiqiotler, 2007) merek adalah nama,
istilah, tanda, simbol rancangan, atau kombinasigydapat mengidentifikasikan
barang atau jasa dari seorang atau sekelompok gieagar dapat membedakan
produk tersebut dari produk pesaing. Hal ini sedeagan yang dikemukakan Aaker
(dikutip oleh Dinarty SH Manurung, 2009) bahwa nkeraerupakan nama atau
simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuab, logp atau kemasan) dengan

maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari sgogenjual atau sekelompok
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penjual tertentu, dengan demikian membedakannyddeang-barang atau jasa yang
dihasilkan para kompetitor. Pada dasarnya merelarbdtanya nama, tanda, logo
ataupun simbol yang membedakan suatu produk deprgank lainnya, tetapi merek
adalah 7janji” seorang penjual kepada para konsuntéad ini ditegaskan oleh
Durianto, Sugiarto , dan Budiman (2004) bahwa menekgandung janji perusahan
untuk secara konsisten memberikan ciri, manfaajaintertentu pada konsumen.

Merek lebih dari sekedar jaminan kualitas karemildimnya tercakup paling
tidak enam pengertian, yaitu: atribut produk, mapfailai, budaya, kepribadian dan
pemakai. Selain sebagai nama, logo dan simbol, kmjega mempunyai makna yang
berbeda-beda bagi para produsen. Menurut Hermawaajiya (2002), perusahaan
memiliki cara yang berbeda-beda dalam memandangkmEial itu tergantung pada
tipe pemasaran yang digunakan oleh perusahaamuéer8erdasarkan definisi diatas
dapat disimpulkan bahwa merek merupakan sebuah,niatilah, simbol, desain
maupun kombinasinya yang dimaksudkan untuk memlaedakiatu produk dari
produk yang dihasilkan kompetitor-kompetitor yamta alan lebih mengarah kepada
identitas produk serta janji berupa bentuk, pelagadan keuntungan kepada para
konsumen

Merek biasanyadigunakan untuk mendiferensiasikan produk satwysen
dengan produsen sejenis kompetitor. Kotler (2008nyebutkan fungsi merek
(brand) adalah untuk mengidentifikasi barang atau jasesgarang atau sekelompok

penyaji dan membedakan dengan produk sejenis eayiag lainnya.
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2.1.2 Brand Loyalty (Loyalitas Merek)
Loyalitas merekifrand loyalty merupakan suatu konsep yang sangat penting
dalam strategi pemasaran. Keberadaan konsumen lggah pada merek sangat
diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hiduglitass dapat diartikan sebagai
suatu komitmen yang mendalam untuk melakukan peamrbalang produk atau jasa
yang menjadi preferensinya secara konsisten pada iyeng akan datang dengan
cara membeli ulang merek yang sama meskipun adgapén situasional dan usaha
pemasaran yang dapat menimbulkan perilaku peralaker (1996) mendefinisikan
brandloyalty sebagaiA measure of the attachment that a costumer haaradh
Loyalitas merek menunjukkan adanya suatu ikataarangelanggan dengan
merek tertentu dan ini sering kali ditandai dengatanya pembelian ulang dari
pelanggan. Mowen (2001) mengemukakan bahwa logatigpat didasarkan pada
perilaku pembelian aktual produk yang dikaitkan gien proporsi pembelian.
Perusahaan yang mempunyai basis pelanggan yangunganpoyalitas merek yang
tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusabaaena biaya untuk
mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibaka@mglengan mendapatkan
pelanggan baru. Loyalitas merek yang tinggi dapaningkatkan perdagangan dan
dapat menarik minat pelanggan baru karena merekailikie keyakinan bahwa
membeli produk bermerek minimal dapat mengurarsgijkaei Keuntungan lain yang
didapat dari loyalitas merek adalah perusahaantdapdn cepat untuk merespons

gerakan pesaing. Istilah loyalitas sudah sering klengar. Seperti emosi dan
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kepuasan, loyalitas merupakan konsep lain yang aknya mudah dibicarakan
dalam konteks sehari-hari tetapi menjadi lebiht sika dianalisis maknanya.

Loyalitas merek menurut Mowen dan Minor (dalam B&wastha, 1999)
adalah suatu kondisi dimana konsumen mempunyap giksitif terhadap sebuah
merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, lEamaksud meneruskan
pembeliannya di masa mendatang. Definisi ini dideen pada dua pendekatan yaitu
behavioral dan attitudinal. Jika pendekatan yang dipakai adalah penc
keperilakuan ljehaviora), maka hal ini mengacu pada perilaku konsumen yang
hanya membeli sebuah produk secara berulang-ukampa menyertakan aspek
perasaaan di dalamnya. Sebaliknya jika yang dipa#talah pendekataattitudinal
maka loyalitas merek mengandung aspek kesukaamkmmspada sebuah merek.

Giddens (2002) menyatakan bahwa loyalitas merekaldpilihan yang
dilakukan konsumen untuk membeli merek tertentwamilingkan merek yang lain
dalam satu kategori produk. Sedangkan Schiffmankdaruk (dikutip oleh Dinarty
SH Manurung, 2009) mendefinisikan loyalitas merekagai preferensi konsumen
secara konsisten untuk melakukan pembelian padakm@ng sama pada produk
yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu.adsg¢dikutip oleh Dinarty SH
Manurung, 2009) menambahkan bahwa loyalitas memkipakan representasi dari
sikap menyenangi sebuah merek yang menimbulkan gdemtulang terhadap merek
yang sama.

Walaupun demikian, loyalitas merek berbeda dengarlagu pembelian

berulang {epeat purchasing behaviorlPerilaku pembelian berulang adalah tindakan
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pembelian berulang pada suatu produk atau merek lgarm dipengaruhi oleh faktor
kebiasaan. Dalam loyalitas merek, tindakan beruléedpadap merek tersebut
dipengaruhi oleh kesetiaan terhadap merek. Sedan§aker (dikutip oleh Dinarty
SH Manurung, 2009) menyebutkan bahwa loyalitas kneadalah kelekatan
konsumen pada nilai yang tinggi dari suatu merekgdn kelekatan yang dibangun
ini maka konsumen akan menolak segala strategi ydagukan oleh kompetitor
merek. Konsumen akan memberikan loyalitas dan keyaannya pada merek
selama merek tersebut sesuai dengan harapan yailigidbleh konsumen, bertindak
dalam cara-cara tertentu dan menawarkan nilai-telééntu (Cuccia, 2001 ). Wood
(dikutip oleh Dinarty SH Manurung, 2009) menyatakamwa konsep loyalitas tidak
absolut dimanifestasikan dari perilaku konsumen.9denurutnya loyalitas meliputi
perasaan afeksi, kesetiaan dan komitmen. Konsumauag Ipyal terhadap suatu merek
tertentu memiliki sikap yang positif dan setia sathp merek tersebut.

Menurut Darmadi Durianto (dikutip oleh Dinarty SHakurung, 2009),
loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkditersumen kepada sebuah merek.
Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mundidaknya seorang
konsumen beralih ke merek produk yang lain, teratgika pada merek tersebut
didapati adanya perubahan, baik menyangkut haegguat atribut lain. Berdasarkan
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitasreR merupakan suatu sikap
positif dan kelekatan seorang konsumen pada semgiek dimana konsumen
memilih untuk membeli merek tertentu dibandingkaerek yang lain dalam satu

kategori produk secara konsisten.
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2.1.2.1. Ciri-ciri Loyalitas merek pada Konsumen
Menurut Giddens (2002), konsumen yang loyal terpadaatu merek

memiliki ciri-ciri sebagai berikut:

1. Memiliki komitmen pada merek tersebut.

2. Berani membayar lebih pada merek tersebut bilandiibgkan dengan merek
yang lain.

3. Akan merekomendasikan merek tersebut pada oramg lai

4. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersehlddkt melakukan

pertimbangan.
5. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan merekebut.
6. Mereka dapat menjadi semacam juru bicara dari meneslebut dan mereka

selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan balmvairt konsumen yang

loyal terhadap suatu merek adalah memiliki komitrtexhadap suatu merek, berani
membayar lebih terhadap merek tersebut, merekorsiaaamerek tersebut pada
orang lain, akan melakukan pembelian ulang, setakngikuti informasi yang

berkaitan dengan merek dan menjadi semacam juangbitari merek tersebut.

2.1.2.2. Dimensi Loyalitas merek

Schiffman dan Kanuk (dikutip oleh Dinarty SH Manogy 2009) menyatakan

bahwa loyalitas merek terbagi dalam dua dimensuyai
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1. Attitudinal Loyalty (pengukuran sikap) Attitudinal loyalty meliputi 3adgan,
yaitu:
a. Cognitive Loyalty
Loyalitas ini merupakan representasi dari apa ydiggercayai oleh
konsumen. Dimensi kognitif berisikan persepsi, kepgaan darstereotype
seorang konsumen mengenai suatu merek. Menurutalduf2000) dimensi
kognitif juga berkenaan dengan kesadafamwarness)dan pengetahuan
konsumen akan suatu merek. Kesadaran dan pengetahuo@encakup harga,
fitur, iklan dan atribut lainnya.
b. Affective Loyalty
Loyalitas ini didasarkan pada perasaan dan komitrkensumen
terhadap suatu merek. Konsumen memiliki kedekatans®nal terhadap
merek tersebut. Loyalitas afektif ini merupakangsirdari perasaan dan sikap
konsumen terhadap sebuah merek seperti rasa sesakea, dan gemar.
Pengungkapan perasaaan ini dapat dengan ataunteempbandingkan dengan
merek lain. Jika konsumen memiliki sikap yang pbsrhadap merek, maka
dalam diri konsumen akan berkembang loyalitas dfekt
c. Conative Loyalty/behavioral intent
Loyalitas konatif merupakan batas antaadtitudinal loyalty dan
behavioral loyaltyyang direpresentasikan melalui kecenderungan garila

konsumen untuk menggunakan merek yang sama dinzegpakan datang.
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Loyalitas konatif merupakan tingkah laku yang masénsifatintent belum
tampak dalam tingkah laku nyata.
2. Behavioral Loyaltypengukuran perilaku)

Meliputi action loyalty yang didefinisikan sebagai tingkah laku membeli
ulang suatu merek oleh seorang konsumen terhad&gadka produk tertentu.
Tingkah laku seorang konsumen yang loyal tercermmlalui frekuensi dan
konsistensi pembelian suatu merek. Brown mengataliawa seorang konsumen
dikatakan loyal jika telah melakukan pembelian miali lima kali terhadap merek
yang sama. Tucker mengatakan tiga kali dan Lawremeegatakan empat kali
melakukan pembelian berulang (Assael, dikutip ol@harty SH Manurung,

2009).

2.1.2.3 Tingkatan Loyalitas merek
Dalam kaitannya dengan loyalitas merek suatu prodlitapati adanya
beberapa tingkatan loyalitas merek. Aaker (dikotgh Dinarty SH Manurung, 2009)
membagi tingkatan loyalitas merek kedalam limakaign, yaitu:
1. Switcher
Merupakan tingkatan loyalitas yang paling dasar agian pembeli tidak
peduli pada merek, sama sekali tidak tertarik padaek — merek apapun
dianggap memadai, dan suka berpindah merek. Derganikian merek
memainkan peranan yang kecil dalam keputusan p@anbd&papun yang diobral

atau menawarkan kenyamanan akan lebih disukai.vi&timereka berpindah
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merek adalah harga yang rendah karena golongamemang sensitif terhadap
harga price sensitive switchgr
. Habitual buyer

Pada tingkatan ini pembeli setia terhadap suatueknelimana dasar
kesetiaannya bukan kepuasan atau keakraban damgdgelzam. Merupakan
pembeli yang puas terhadap suatu produk, setidatkthgia merasa dikecewakan
oleh merek tersebut. Dan dalam membeli produk dittas pada faktor
kebiasaan, bila menemukan merek yang lebih baguskammereka akan
berpindah. para pembeli pada tingkatan ini sufdrdjkul karena tidak ada alasan
bagi mereka untuk memperhitungkan berbagai altérnat
Satisfied buyer

Pada tingkatan ini pembeli puas dengan suatu mkteleka setia, tetapi

dasar kesetiaannya bukan pada kebanggaan atauali@akpada suatu merek
tetapi lebih didasarkan pada perhitungan untung aigu biaya peralihan
(switching cost baik biaya dalam waktu, uang atau resiko kinetjda
melakukan pergantian ke merek lain. Untuk menaritkatnpembeli yang berada
pada tingkatan ini, para kompetitor perlu mengataaya peralihan dengan
menawarkan bujukan untuk beralih atau dengan tawatetu manfaat yang
cukup besar sebagai kompensasi.
. Liking the brand
Pada tingkatan keempat ini, pembeli sungguh-sunggetyukai merek

tersebut. Prefensi mereka mungkin dilandaskan padtu asosiasi; seperti suatu
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simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakany &tsan kualitas
(perceived qualityyang tinggi. Pada tingkatan ini, kecintaan padadpkobaru
terbatas pada komitmen terhadap diri sendiri, daneka merasa akrab dengan
merek. Berbagai segmen pada tingkat keempat iebdissebagai teman-teman
dari merek(friends of the brandjarena terdapat perasaan emosional yang terkait.
. Commited buyer

Merupakan tingkatan teratas dimana para pembéi dah merasa bangga
pada terhadap suatu produk. Mereka mempunyai skabanggaan dalam
menemukan atau menjadi pengguna dari suatu merekekvtersebut sangat
penting bagi mereka baik dari segi fungsinya maupebagai suatu ekspresi
mengenai siapa mereka sebenarnya. Rasa percayaedaka termanifestasi pada
tindakan semacam merekomendasikan merek tersetdatgosang lain. Nilai dari
pembeli yang berkomitmen tersebut tidaklah beg#sab pada perusahaan, tetapi
lebih kepada dampak terhadap orang lain dan tephpdsar itu sendiri. Kelima

tingkatan ini dibuat dengan melakukan penyederhranaa

2.1.3Brand Image (Citra Merek)

Brand imageadalah persepsi rasional dan emosional terhadafo snerek

tertentu (Dobni and Zinkhan, 1999%rand imageatau citra merek berasal dari

keyakinan konsumen terhadap subtand tertentu secara fungsional dan simbolis.

Menurut Park dan Sinivasan (1994) berpendapat bamtak memahambrand
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image dengan baik harus memperhatikan keunikan karaktemproduk. Low and
Lamb (2000) mengemukakan indikator dasand imageantara lain :

1. friendly / unfriendly. kemudahan dikenali oleh konsumen

2. modern / outdatedmemiliki model yang up to date / tidak ketinggajaman
3. useful / not dapat digunakan dengan baik/ bermanfaat

4. popular / unpopular. akrab di benak konsumen

5. gentle / harsh mempunyai tekstur produk halus / tidak kasar

6. artificial / natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk

Persepsi pelanggan terhadajand didapat melalui proses pembelajaran dan
proses pemikiran yang cukup matang melalui kepatpsanbeliannya terhadap suatu
produk. Haubl (1996) mengatakan bahweand image berpengaruh langsung
terhadap tingkat minat beli terhadap suatu produk.

Menurut Urde (1994) perusahaan dimasa yang akaanglatidak cukup
dengan orientasi pada produk saja tetapi semakgabring padarand. Perusahaan
yang orientasi strategiknya patteand akan mempunyai faktor pendukung untuk
keunggulan bersaing berkelanjutaugtainable competitivadvantage).Dalam hal
ini brand equity memiliki potensi yang kuat. Meenagan and Shipl&p90)
mengemukakan pentingnya komunikasi pemasaran daf@ningkatkanbrand
image Didukung oleh Graeff (1996) tentang pentingnyanposi dalam membangun
suatubrand

Adapunimage yang dibangun Indosat saat ini adalah memilikyai kuat.

Upaya-upaya yang dilakukan Indosat untuk tetap myeaidjulukan sebagai seluler
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yang memiliki sinyal kuat, pada Juli 2007 Indosatnkali mengkampanyekan Sinyal
Kuat Indosat, ‘Kemana-mana Sinyal Kuat Indosat Diazenana’ yang dilaksanakan
di Yogyakarta (Ramli, 2007). Upaya ini dilakukaaek lain dan tidak bukan adalah

untuk membanguhrandloyalty terhadap produk Indosat.

* indosat

N\ "

Sumber: www.indosat.com
Gambar 2.1
Icon Image Sinyal Kuat Indosat
‘Kemana-mana Sinyal Kuat Indosat Dimana-mana’

Berdasarkan pada uraian yang telah disebutkarad]j ataka hipotesis pertama

yang diajukan adalah sebagai berikut:

H1: brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty '

2.1.4 Service Quality

Pengertian kualitas layanan dapat dinyatakan sel@ayhandingan antara
pelayanan yang diharapkan konsumen dengan pelayam@ag diterimanya

(Parasuraman, Zeithaml, dan Berry, 1985). Pelandgastomers)oerbeda dengan
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konsumen ¢onsumergs Seseorang dikatakan sebagai pelanggan jika deasgbut

mulai membiasakan diri untuk membeli produk atasajgang ditawarkan oleh

perusahaan. Kebiasaan tersebut terbentuk melahibgiean berulang dalam jangka
waktu tertentu. Jika orang tersebut tidak melakyy@mbelian berulang dalam jangka
waktu tertentu maka ia dikatakan konsumen. Dewnas&dnsep dan pengukuran
kualitas pelayanan telah berkembang dengan pesatumdt Parasuraman, Zeithaml
dan Berry 1985, kontributor utama dalam mengembamgBengukuran kualitas

pelayanan, dikemukakan dalam lima dimensi, yaitu:

1. Keandalanrgliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang
dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.

2. Daya Tanggap résponsivene3s yaitu keinginan para staf untuk
membantu para konsumen dan memberikan pelayangamlémnggap.

3. Jaminan 4ssurancg yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan,
kesopanan dan sifat yang dapat dipercaya yang ikiirpara staf, bebas dari
bahaya, resiko atau keragu-raguan.

4. Empaty €émpathy, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memah&ebutuhan para
konsumen.

5. Bukti langsung tangibleg, yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,
pegawai dan sarana komunikasi.

Para pelanggan umumnya sangat menekankan padastiippeetama atas jasa

atau pelayanan yang sangat penting dan diharap&agaju dapat dipercaya. Dalam
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pemberian jasa atau pelayanan, atdabiity yang dijanjikan secara cepat dan tepat.
Sedangkan dimensi kedua yang sangat didambakanggela adalah cepat tanggap
atau responsivenesgya perusahaan dalam membantu para pelangganmglea m
perusahaan haruslah menjaga pemberian jasa yaegisukepada pelanggannya.
Dengan demikian perusahaan harus selalu berupayk wiapat memenuhi atau
dapat melebihi harapan dari target pelanggannyeadep mutu jasa atau pelayanan
yang diterimanya (Sofjan Assauri, 2003).

Sofjan Assauri (2003) menyatakan bahwa untuk meguoa loyalitas merek
dibutuhkan kualitas layanan yang baik. Begituaghasil penelitian Hamzah (2007)
bahwa melalui pelayanan yang baik maka pelanggan akggan beralih dan terus
menggunakan produk/jasa yang ditawarkan oleh peaasa

Layanan yang diberikan oleh PT. Indosat sangatgbenaseperti Indosat
mempersiapkan kapasitas SMS hingga 2 sampai 3,5%daldibandingkan hari-hari
biasa dan memperbesar jaringan dengan pembangueda pengembangan
perangkat jaringan Indosat, mulai dari BTS, BSC,Qvi8an SMSC. Upaya ini
mampu memberikan layanan yang lebih baik dan nyapaaia saat berkomunikasi
kepada pelanggan Indosat (Ramli, 2007).

Beranjak dari Sinyal Kuat, seiring dengan kemajudumia teknologi
telekomunikasi, Indosat juga tidak henti-hentinyangihasilkan produk seluler yang
inovatif. Seperti ketika seluler lain baru melaungh 3G (triji), Indosat sudah

meluncurkan 3,5G. Jika ingin menggunakan fitur, IM8losat juga sangatlah
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menarik. Pelanggan bisa menggunakan nada tunggind)- pribadi dengan pilihan

10 lagu terbaru.

Sumberwww.kotamobagu.com

Gambar 2.2
Berbagai Layanan Yang ditawarkan Indosat

Berdasarkan pada uraian yang telah disebutkanadj ataka hipotesis kedua

yang diajukan adalah sebagai berikut:

H2: kualitas layanan (service quality) berpengaruh positif terhadap brand loyalty '

2.1.5 Perceved Value

Perceived Valuatau disebut dengan manfaat dari nilai produk yhragakan
oleh konsumen. Parasuraman dan Grewal, (2000) rfieisdean perceived value

sebagai konstruk dinamis yang terdiri empat jei&:n

a. fair price: kesesuaian harga & kualitas
b. brand reputation reputasi merek yang selama ini ada dibenak pgkmng
C. value for moneymanfaat & nilai uang yang dibayar
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Perceived valuguga merupakan salah satu strategi pemasaranntigrpe
dalam mempertahankan keunggulan kompetitif perusamaelalui loyalitas merek
(Treacy & Wiersema, 1993; Heskett et al, 1994; Rh€aGronroos, 1996). Slater
(1997) dan Parasuraman (1997) menyatakan bgbeveeived valueadalah hal
penting dalam pemahaman perilaku konsumen, karermsepsi konsumen tentang
value berpengaruh terhadap keputusan pembelian merekag pada akhirnya
mampu menciptakan loyalita merek (Teas & AgarwaB7t Dodds, 1991). Menurut
Zeithaml (1988)perceived valuaipengaruhiperceived qualityperhubungan positif
dengarbrand loyalty

Melihat dari produk inovatif yang dihadirkan Indbsantuk melayani
komunikasi seluler di Indonesia, tarif murah, jasg&n (coverage) dan didukung
sinyal kuat, layak jika Indosat menjadi jaringarubs terkemuka di Indonesia.
Mengenai produk Indosat lain, seperti untuk pelamgdventari, Indosat juga
melayani pelanggan dengan tarif yang lebih hematbagikualitas. Dengan beragam
kemudahan dan manfaat yang ditawarkan, Indosatatayhpelanggan Indosat,
khususnya pelanggan Mentari dapat memperoleh lbbiiyak kemudahan dan
keleluasaan dalam berkomunikasi. Dengan semakiatryet jaringan operator
seluler, ada kompetitor lama dan kompetitor bangdosat tetap mampu sebagai
jaringan terkemuka di Indonesia. Memiliki pelanggaemua kalangan dan mampu
memberikan layanan komunikasi yang lebih baik ma&kap perceived valuegyang
dimiliki Indosat yang akan berpengaruh terhadapalitgs merek (Ramli, 2007).

Sebagai satu strategi untuk memiligerceivedvalue dimata pelanggan, Indosat
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meluncurkan program poin plus-plus yang tujuanngaimangun loyalitas pelanggan

terhadap merek dari PT. Indosat .

Sumbsww.kotamobagu.com

Gambar 2.3
Program Poin Plus-Plus sebagai strapegceivedvalue
untuk membangun brand loyalty
Berdasarkan pada uraian yang telah disebutkanadj ataka hipotesis ketiga

yang diajukan adalah sebagai berikut:

H3: perceived value berpengaruh positif terhadap brand loyalty '
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2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu sangat penting sebagai refer@amlam penelitian ini,

berbagai teori dan model menjadi sumber dalam ftmeini. Berikut simpulan dari

beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan emrgah tema penelitian ini.

2.2.1 Penelitian Ruchan Kayaman dan Huseyin Arasli (2007)

Brand (merek) merupakan trend paling dominan dalam imdp&rhotrlan

yang semakin global. Di Amerika Serikat, penetrastrek pada rasio antara

“bermerek” dan “tidak bermerek” melebihi 70 perséfonsep pengukuran ini

diharapkan mampu memberikan pengertian mengberand equity bagi para

praktisi.

Tabel 2. 1

Penelitian Ruchan Kayaman dan Huseyin Arasli (2007

Nama Peneliti

Ruchan Kayaman and Huseyin Arasli

Judul Jurnal

Customer based brand equity:evidence from the lhradelstry

Tahun, Terbitan

Managing Service Quality Vol. 17 No. 1, 2007 pp-19D®.

Masalah Apa hubungan 4 komponesrand equityyakni : brand awarenessrand

Penelitian loyalty, perceived quality and brand imadalam industri perhotelan?

Tujuan Paper ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungeinddkomponerbrand
equity yakni : brand awareness, brand loyalty, perceived qualitg &drand
image dalam industri perhotelan dan menambah konsep nggdam
berdasarkabrand equitydari sebuah hotel

Metode Paper ini berdasarkan rekomendasi dari studi setrsla, skala dibangun

Penelitian untuk mengukubrand equityberdasarkan pelanggan termabuknd

awareness, brand loyalty, perceived quality anchidramage Studi ini
menggunakan sample 345 pelanggan secara aktudlldanta berbeda yan
terakomodasi oleh Hotel di North Cyprus yang didamauntuk menguiji
hubungan dari modelath analysis
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Permodelan

PERCEIVED BRAND = g
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B +HL— /_/_//7 =
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/_/"' ~ v
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R ,// -~
Responsiveness =++H7 -
e s

/ r
Reliability = /“376-
4 / e +H16
+

e
. +H13

Assurance / +H14 BRAND
AWARENESS

/‘/ +HI15
Empathy L

IMAGE

Temuan Studi Temuan dalam paper ini mendukung tiga model dimgasbrand equity
berdasarkan pelanggan dalam industri perhotelaneBsiBrand Awarenes
ditemukan tidak signifikan dalam pengujian modeablkrhotel. Studi ini
memberi kontribusi pada pengukuran daend equityberdasarkan
pelangga melalui pengujian dimensi yang dibangun.

D

Implikasi Paper ini menunjukkan bahwa manajer hotel danglsekutif harus
Praktis mencoba untuk mempengarupérceived quality, brand loyalty, brand
imagedanbrand awarenesdalam organisasi mereka dan mendesain
pelayanan proses pengiriman mereka dengan denganaetara
komponerbrand equityberdasarkan pelanggan.

Sumber: Ruchan Kayaman dan Huseyin Arasli (2007)

2.2.2 Penelitian Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor dan Osman
Mohamad (2007)

Paper ini penting untuk mengidentifikasi sumberi dmand equity. Dalam

paper ini ditambahkan model konseptual yang sesya@sifik menjelaskan bagaimana
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perceptual/kognitif dan hubungan antar variabelgyterhubung dengan perilaku

pembelian saat ini dan saat mendatang.

Tabel 2. 2

Penelitian Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor da Osman Mohamad (2007)

Nama Peneliti

Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor dan Osman Mutth

Judul Jurnal

Does image of country-of-origin matter to brand iegf

Tahun, Terbitan

2007, Journal of Product Brand Management 16/1 (2007) 38-48

al

Masalah Bagaimana efekrand’s country -of-origin imagdari formasi sebuabrand

Penelitian equity?

Tujuan Tujuan dari studi ini adalah mengeksplorasi éfednds country -of-origin
image dari formasi sebudand equity

Metode Brand equity dari peralatan rumah tangga seperti tete\gecara perbagia

Penelitian kulkas dan AC di pasar Malaysia diteliti. Kerandtexja secara konseptu
dimanabrands country-of-origin image dipengaruhi dimensrand equity,
yang terbentuk darbrand loyalty, brand awareness, perceived quatin
brand associations

Permodelan

Brand Equity

¥

Country-of-
origin Image

—® Brand Equty

Dimensions
'y
B=0.3s7%sx 7 Brand '\) _ B-0.001 (p=0.985)
/_/—- — T g Distmcri\'ene_si/ “*-‘_\_\
/ . B=0.117 \
/_I,/_ . —EA_QL,__
( Country-of- \\ — ; Brand
rig : 4 e Equit
Wil "““li';{f B=0.102++ Brand \\ B=0.089 (0.019) \)H?_q YA
‘\_\_li e TN, \\_ Loyalty f_ - /
o me s e
\\\‘1__ ——— o
o :;: / Brand \ . _)-/'/
p=0.257 \ Awareness/Assoc / B=0.018 (0.694)
e

Notes: **denoies p < 0.05; ***denotes p < 0.01

Temuan Studi

Analisis terhadap faktor-faktor dari dimenisiand equity sepertifactors
namely, brand distinctiveness, brand loyalty, andand awareness
/associationsHasil analisis regresi menunjukkan bahwand’s country-of-
origin imagesecara positif dan signifikan mempengaruhi dimeasibrand
equity.

Hasil juga menunjukkan bahwabrand’'s country-of-origin imagg
mempengaruhibrand equity baik secara langsung maupun tidak langs

ing,

melalui efek brand distinctiveness, brand loyaltydan brand
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awareness/associations.

Implikasi
Praktis

Produser dari peralatan rumah tangga elektroniksharampu menciptakan
brand loyalty terhadap produk mereka. Image yang baik dmend’s
original countryharus menjadi prioritas untuk meningkatkarage secara
keseluruhan. Image kota yang terkenal dapat menjadial dalanbrand-
naming strategy.

Sumber: Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor dam&sMohamad (2007)

2.2.3 Penelitian Franz-Rudolf Esch and Tobias Langner, Bed H. Schmitt
dan Patrick Geus (2006)

Paper ini meneliti model yang komprehensif bahwenliimasi pengetahuan

merek dan perspektif hubungan merek dalam merek rdanunjukkan bahwa

pengetahuan dan hubungan pembelian saat ini dgnnyandatang.

Tabel 2. 3

Penelitian Franz-Rudolf Esch and Tobias Langner, Brnd H. Schmitt

dan Patrick Geus (2006)

Nama Peneliti

Franz-Rudolf Esch; Tobias Langner, Bernd H.Schdatt Patrick Geusg

Judul Jurnal

Are brands forever? How brand knowledge and retegiops affect
current and future purchases

Tahun, Terbitan

2006. Journal of Product Brand Management15/2 (2006) 98—-105

—

Masalah Bagaimana model yang komprehensif antara kombipasgetahua

Penelitian merek dan perspektif hubungan merek dalam merek hildmingan
pembelian saat ini dan yang mendatang?

Tujuan Tujuan dari paper ini adalah untuk mengembangkaten@ang
komprehensif bahwa kombinasi pengetahuan merekei@pektif
hubungan merek dalam merek dan menunjukkan bahmgetshuan
dan hubungan pembelian saat ini dan yang mendatang.

Metode Paper ini menggrunakastructural equation modelingntuk menguiji

Penelitian signifikansi model secara keseluruhan dpecified paths
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Permodelan

Brand Brand Behavioral
Knowledge Relationship OQOutcomes
{H3 |
o] |
1 | H2 ]| ' l
Brand Brand

awareness

Current ‘

purchase
H12

AT

satisfaction

H10)

Brand 1 _H‘|4_E
attachment [\
_ H11] H13
Brand Brand o Future
image trust purchase
(a1
L H4 |
H5 |

Temuan Studi

Penelitian ini menemukan bahwa pembelian dipergdmand image
secara langsung damrand awarenesssecara tidak langsung. Sec
kontras, pembelian masa mendatang tidak dipengatimhénsi dari
brand knowledgesecara langsundgprand knowledgemempengaruh
pembelian masa mendatang melatwand relationshiptermasuk brang
satisfaction, brand trusganattachment to the brandemudianprand
knowledgesecara tunggal tidaksufficient dalam membangubrands
yang kuat dalam jangka panjang; faktor-fakiceind relationshipharus
diperhatikan.

Implikasi
Praktis

Brand manager menghabiskan sumber daya untuk menumbbinéad
awarenesglan brand image Penelitian ini merekomendasikan kepa
para praktisi untuk menggunakan pengukubaand relationship dan
membangun strategi dan inisiatif taktis yang menp@da kepuasa

ara

ada

n

pelanggan akan merek, kebenarannya dan merasakannya

Sumber: Franz-Rudolf Esch; Tobias Langner, Bern&ehmitt dan Patrick Geus

(2006)

2.2.4 Penelitian R. Bravo Gil, E. Fraj Andre’s and E. Marti'nez Salinas (2007)

Keluarga adalah sebuah kekuatan pengaruh dalamakperpelanggan.

Meskipun, efek daribrand equity jarang dianalisis. Dalam kenyataannya, hanya

Moore et al. (2002) secara langsung menyatakan #&ahlarand relationship

pelanggan berdasarkan formasrand equity Kemudian, keluarga mengambil
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hubungan individual dengan merek pelanggan dengarggtahuan yang tinggi

terhadap merek.

Tabel 2. 4

Penelitian R. Bravo Gil, E. Fraj Andre’s and E. Mati'nez Salinas (2007)

Nama Peneliti

R. Bravo Gil, E. Fraj Andre’s and E. Marti'nez Ba$

Rad

ty

Judul Jurnal Family as a source of consumer-basedbrand equity

Tahun, 2007, Journal of Product Brand Management 16/3 (2007) 188—199

Terbitan

Masalah Bagaimana peran yang dimainkan keluarga datmmsumer-based brand

Penelitian equity?

Tujuan Tujuan utama dari pekerjaan ini adalah untuk mealigmn peran yan
dimainkan keluarga dalamonsumer-based brand equitipalam model ini,
informasi dari merek baik oleh keluarga maupun gehaan melalui harg
promosi dan periklanan dianalisis sebagai surabesumerbased brand equ
dan dimensinya

Metode Studi empiris pada remaja muda (18-35) melatuaictural equations mode].

Penelitian Brand equitydianalisis pada enam merek yang berbeda dari pasta gigi
dan minyak zaitun.

Permodelan

Advertising
Hla
~ Brand
HIb ~7|  Awareness \
o H4a H5a
Family e \
H2b
x Asslll):‘:?:t‘ilnns —H4b—=> LBnl;a;lg — H5d =] g;:?:;
H3b /' 0
H5b
Price /
\ H4ac H5¢
Hic
Perceived /
Quality
H3d
Promaotion /
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Temuan Studi

Hasil menunjukkan adanya hubungan positif infornrasrek dari keluarg
terhadap brand awareness-associatioman perceived quality dan ini pad
akhirnya akan mempengarutirand loyalty dan brand equity secar
keseluruhan. Efek dari informasi lebih tinggi dalatadi variabel pemasaran.
Hasil menunjukkan juga bahwarand loyalty secara dekatbrand equity
daripadabrand awareness-associatiodanperceived quality

Implikasi
Praktis

Formasi dari sebuah keluarga dari tbasumer-based brand equity,
perusahaan harus menganalisi bagaimana mengamifiabadari faktor-
faktor untuk mendekati generasi baru dari pelanggksi dari asosiasi
keluarga darbrandrecall dapat ditransfer ddstand equitydari satu generasi
kegenerasi lain

Sumber: R. Bravo Gil, E. Fraj Andre’s and E. Maréz Salinas (200

2.3  Kerangka Pemikiran Teoritis

Gambar 2.4
Model Penelitian

Service Brand
Quality

I
N
) 4

Loyalty

Sumber : Di kembangkan dari Low and Lamb (2000)migu et. al., (2006) , Pappu et. al
(2005), Voss dan Voss (2002)

Berdasarkan berbagai teori dan hipotesis yang tdiajukan maka dapat

digambarkan kerangka berpikir teoritis yang mendkgyabrand image Kualitas

Layanan danperceivedvalue sebagai variabel bebas yang memberikan pengaruh
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positif terhadapbrand loyalty. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat padardpar 2.4

diatas.

2.4. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap semmumasalah

penelitian, oleh karena itu rumusan masalah péunelibiasanya disusun dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementaragnieajawaban yang diberikan
baru didasarkan pada teori yang relevan, belunsditan pada fakta — fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi bBgstjuga dapat dinyatakan
sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masaladlifian, belum jawaban yang
empirik (Sugiyono, 2000, P.51). Hipotesis yanguhkan dalam penelitian ini adalah :

H, : Terdapat pengaruh positif antlwrand imageerhadagbrand loyalty

H,: Terdapat pengaruh positif ant@exvice qualityerhadagbrand loyalty

Hs: Terdapat pengaruh positif antgrerceived valuéerhadagrand loyalty
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian yang dilakukan adalah unutuk mengujotapis dengan maksud
membenarkan atau memperkuat teori yang menjadildragsi landasan teori.
Disamping itu, untuk menyoroti hubungan antar \weiadalam penelitian ini. Oleh
karena itu, dalam penelitian ini digunakan jenisigliéian explanatory, menurut
Masri Singarimbun (2005), penelitian explanatory alad penelitian yang
menjelaskan hubungan kausal antara variael-variai®alui hubungan hipotesis
yaitu pengaruhbrand image, service qualitglan perceived valugerhadapbrand

loyalty.

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi yaitu keseluruhan subyek penelitian. Rgpudalam penelitian ini
adalah konsumen yang menggunakan produk PT. Indek#t dari 2 tahun dan
tinggal di Kota Semarang yang berusia minimal hita

Sampel adalah sebagain atau wakil populasi yamgjtdiPada penelitian ini
alam menentukan sampel digunakan rumus-rumus sSebagaut : (Djarwanto,

2004:1540)
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Z1/Z 1,96 2
N=| — |= —=9 dibulatkan 100
E 0,2

Maka sampel yang diambil dalam penelitian ini adas@besar 100 orang,
sedangkan teknik sampel yang digunakan adalah andom sampling. Metode
pengambilan sampel yang digunakan pada penelinaradalahnon probability
sampling Tidak menggunakaprobability samplingkarena tidak adsampling frame
yang lengkap. Jenis sampling yang digunakan adalgbosive sampling°urposive
sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan berdasapleatimbangan
tertentu, dimana sampel dipilih dengan syarat-$yygaag dipandang memiliki ciri-
ciri esensial yang relevan dengan penelitian (Soeralan Arsyad L, 1999).
Pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu kamsu yang menggunakan produk
PT. Indosat lebih dari 2 tahun dan tinggal di KS&marang yang berusia minimal 17

tahun.

3.3. Sumber Data
Sumber data yang diperoleh dalam penelitian ihiatgirmenjadi dua yaitu
1. Data primer Data primer diperoleh secaray$ung dari
sumbernya yang diambil untuk memenuhi kebutuharelg@m yang sedang
dilakukan. Data pimer dalam penelitian ini didaghati kuesioner.
2. Data sekunder Data sekunder diperoleh diza yang
dikumpulkan pihak lain untuk keperluan mereka sen8iumber data sekunder

berasal dari buku, jurnal dan catatan
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3.4. Metode Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam gereliini metode
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitinadalah kuesioner, kuesioner
merupakan metode pengumpulan data dengan cara mkambelaftar kuesioner
kepada responden untuk dijawab yaitu identitasomd@n dan tanggapan tentang

brand image, service qualitanperceived valugerhadagbrand loyalty.

3.5. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan salah &ttor yang dapat memberikan
petunjuk tentang bagaimana suatu variabel diukuefini®i operasional dari
penelitian ini adalah sebagai beriukut
1. Brand ImaggX1)

Brand imageatau citra merek berasal dari keyakinan konsuredmatiap
suatubrand tertentu secara fungsional dan simbolis. Menuark Blan Sinivasan
(1994). Indikator yang akan digunakan dalam meheBrand Image adalah
a. friendly: mudah dalam hal mempelajari fitur sebuah produk
b. Inovatif: produk me miliki inovasi dalam layanannya
c. attractive: tawaran menarik dari produk

2. Service QualityX2)
Service Quallitydapat dinyatakan sebagai perbandingan antaragrelay

yang diharapkan konsumen dengan pelayanan yangnditeya (Parasuraman,
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Zeithaml, dan Berry, 1985). Indikator yang akanudigkan dalam menelaah
Service Qualityadalah:
a. tangible :bukti langsung mengenai produk ataupun layanan
b. reliability: kehandalan yakni kemampuan memberikan performa yang
dijanjikan dengan segera memuaskan.
Cc. responsivenessdaya tanggap  vyaitu keinginan penjual untuk
membantu para pelanggan dan memberikan pelayangnaaggap.
d. assurancejaminan mencakup pengetahuan ataupun kemampuan
e. empathy meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan
komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahieebiasaan
pelanggan
3. Perceived Valu€x3)

Perceived Valueatau disebut dengan manfaat dari nilai produk yang
dirasakan oleh konsumen (Parasuraman dan Grew@0).2bdikator yang akan
digunakan dalam meneladPerceived Valuadalah:

a. fair price: kesesuaian harga & kualitas
b. brand reputation: reputasi merek yang selama ini ada dibenak
pelanggan
c. value for moneymanfaat & nilai uang yang dibayar
4. Brand Loyalty(sebagai variabel terikat)
Brand Loyaltymenurut Mowen dan Minor (dalam Basu Swastha, 1999)

adalah suatu kondisi dimana konsumen mempunyap sikaitif terhadap sebuah
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merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut,beamaksud meneruskan
pembeliannya di masa mendatang. Indikator yang aftiunakan dalam
menelaahBrand Loyaltyadalah:
a. main choise(pilihan utama) adalah merek atau produk yang dibel
menjadi prioritas utama dalam keputusan membeli
b. word of mouth adalah kemauan konsumen untuk menceritakan
pengalaman terhadap merk produk yang dibeli

c. join programadalah bergabung dalam berbagai program

3.6. Metode Analisis Data
Dalam penelitian ini, digunakan 2 model atau tkkamalisis yaitu analisis
kuantitatif dan kualitatif.
1. Analisis Data Kualitatif
Analisis data kualitatif adalah analisis dataag/anenggunakan data tidak
berbentuk angka-angka yang biasanya data verbalh ydiperoleh dari
pengamatan dan wawancara (Nurgiyantoro dkk, 200024fi hasil analisis data
kuantitatif diperoleh hasil yang selanjutnya digialdengan menggunakan data
kualitatif.
2. Analisis Data Kuantitatif
Analisis data kuantiatif adalah analisis dataagyamenggunakan data
berbentuk angka-angka yang diperoleh sebagai hpsihgukuran atau

penjumlahan (Nurgiyantoro dkk, 2000:27). Untuknol@patkan data kuantitatif,
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1)
2)
3)
4)

5)

digunakan skald.ikert yang diperoleh dari daftar pertanyaan yang diggktan

ke dalam lima tingkatan sebagai berikut (Sugiyod0]287), misalnya:

Untuk jawaban Sangat Tidak Setuju diberi nildi =
Untuk jawaban Tidak Setuju diberi nilai = 2
Untuk jawaban Cukup Setuju diberi nilai = 3
Untuk jawaban Setuju diberi nilai = 4

Untuk jawaban Sangat Setuju diberi nilai = 5

Dengan program SPSStatistical Package for Social Sciencedat analisis yang

digunakan untuk menguji hipotesis yang telah dikeskan mengenai pengaruh

brand image, service qualitdan perceived valugerhadapbrand loyalty adalah

sebagai berikut:

1. Pengujian Validitas Indikator
" Uji validitas digunakan untuk mengukur sahuatalid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jikagrgraan kuesioner mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur alebidner tersebut. Uji

signifikan dilakukan dengan membandingkan nilaiturig dengan nilai tabel

untuk degree of freedonfdf) = n-2 dengan alpha 0.05. Jika r hitung lebih

besar dari r tabel dan nilai r positif, maka baiau pertanyaan dikatakan
valid. (Imam Ghozali, 2005:135).

2. Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas adalah indeks yang menunjukamsh mana alat ukur

dapat dipercaya atau yang dapat diandalkan (Masga8mbun, 1989; 140).
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Penghitungan reliabilitas yang digunakan dalam geare ini adalah
pendekatan Cronbach’s Alpha. Pengujian reliabilpasla taraf signifikan
yang digunakan adalahu)(= 5%. Suatu konstruk atau variabel dikatakan
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > @,0Nunnally dalam
Imam Ghozali, 2005:133).

3. Uji Asumsi Klasik

a. Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apalddlam model regresi.

Variabel terikat dan variabel bebas keduanya meg®udistribusi normal
atau tidak. Model distribusi yang baik adalah mémdistribusi normal atau
mendekati normal. Caranya adalah dengan melihahadoprobability plot
yang membandingkan distribusi kumulatif dari datsusigguhnya dengan
distribusi kumulatif dari distribusi normal. Didttisi normal akan membentuk
satu garis lurus diagonal, dan ploting data akdmardlingkan dengan garis
diagonal. Jika distribusi data adalah normal, nge@s yang menggambarkan
data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya.

b. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mengujpakah model regresi

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebasnfinf&hozali, 2002:57).
Multikolonieritas dalam penelitian diukur berdasark tingkat Variance

Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance.Nilai tolerance diatas 0,10 atau
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nilai VIF lebih kecil dari 10 maka variabel terselidak ada multikolonieritas
antar variabel bebas dalam model regresi.
. Uji Heteroskedastisitas

Uji ini dilakukan untuk melihat penyebaran alatJji ini dapat
dilakukan dengan melihat grafik plot antara nilaggksi variabel terikat
(Zpred dengan residualnyaS(esid. Apabila dalam grafik tersebut tidak
terdapat pola tertentu yang teratur maka diiddeatsi tidak terdapat

heteroskedastisitas (Imam Ghozali, 2002:69).

. Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetadngaruhbrand
image (X1), service quality(X,) dan perceived valugX3) terhadapbrand
loyalty (Y). Dalam penelitian ini, persamaannya sebagakber
Y=a+hX;+ X+ X3

Dimana:

Y : brand loyalty(Y).

X1 : brand image

X2 : service quality

X3 : perceived value
bl..b3 : Koefisien Regresi

a: Konstanta
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5. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t yaitungugi tingkat

signifikasi variabelbrand image(X1), service quality(X,) dan perceived
value (X3) secara parsial terhaddgand loyalty(Y). Pengujian parsial ini
dilakukan dengan membandingkan nilai signifikaresighn probability yang
dihasilkan. Nilai signifikansi yang digunakan adal®%. Perumusan
hipotesis

Ho : 1,62,33=0 : Tidak ada pengaruh antdmand image(X,), service quality

(X2) danperceived valuéXs) terhadagorand loyalty(Y).
Ha : B1,32,33 > 0: Ada pengaruh antabaand image(X3), service quality(X,)
danperceived valu€Xs) terhadagrand loyalty(Y).

Kriteria Pengujian
Tingkat keyakinan pada taraf signifikas= 0,05
Degree of freedom =n - 2
t-hitung < t-tabel atau Sig hitung > 0,05 maka kteréma
t-hitung > t-tabel atau Sig hitung < 0,05 maka Htoldk

6. Koefisien Determinasi
Koefisien Determinasi bertujuan untuk mengukur ssbe jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi varidepéndent. Nilai
koefisien determinasi yang mendekati satu beratriabal-variabel
independen memberikan hampir semua informasi yahgtuhkan untuk
memprediksi variabel dependen. Tetapi penggurRRasguareadalah bias

terhadap jumlah variabel independen, mBkaquarepasti meningkat tidak
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peduli apakah variabel tersebut berpengaruh sesigrafikan atau tidak.
Tidak sepertiR square nilai adjusted square dapat naik atau turun #pabi
satu variabel independen ditambahkan kedalam mdaddkeh karena itu
sebaiknya digunakan nilai adjust&l squareuntuk mengevaluasi model

regresi terbaik (Ghozali, 2005).
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