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ABSTRAK


Perkembangan jaman yang semakin pesat sekarang ini diikuti oleh semakin berkembangnya pembangunan, bukan hanya di kota-kota besar, pembangunan saat ini juga sudah melebar hingga ke daerah-daerah, Dalam pembangunan ada beberapa tahap yang harus dilalui, salah satunya adalah tahap finishing, dan pada era modern saat ini hampir semua pembangunan menggunakan keramik sebagai finishing untuk lantai dan dinding, Salah satu pemain lokal sekaligus produsen lama dalam bidang ini adalah PT Platinum Ceramic Industry (PT PCI) yang berpusat di kota Surabaya, Perusahaan yang telah berdiri sejak 41 tahun memproduksi 2 merek dagang yaitu Asia Tile dan Platinum.
Studi dalam penelitian ini mengenai analisis pengaruh kualitas produk dan efek komunitas terhadap sikap atas merek serta pengaruhnya pada minat beli ulang dari produk keramik merek Platinum di kota Semarang. Masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah seberapa besar pengaruh : (1) kualitas produk dan (2) efek komunitas terhadap sikap atas merek pelanggan terhadap keramik merek Platinum di kota Semarang dan (3) Seberapa besar pengaruh sikap atas merek terhadap minat beli ulang para pelanggan keramik merek Platinum di kota Semarang.
Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa kualitas produk dan efek komunitas dari keramik merek Platinum mempengaruhi sikap pelanggan terhadap merek Platinum dan juga mempengaruhi minat beli ulang pelanggan terhadap keramik merek Platinum. Hasil penelitian menunjukkan bahwa efek komunitas paling berpengaruh pada sikap atas merek yang juga pada akhirnya mempengaruhi minat beli ulang para pelanggan. Berdasarkan pengaruh yang dimiliki oleh variabel-variabel tersebut terhadap minat beli ulang, maka sebaiknya PT. Platinum Ceramics Industry  dapat meningkatkan kualitas produk dan efek komunitas untuk dapat meningkatkan minat beli ulang pelanggan yang lebih besar.
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ABSTRACT



The rapid development of the present era was followed by the development of the development, not only in the big cities, the development today already stretched to the regions, there are several stages in the development that must be passed, one of which is the finishing stage, and the today's modern era almost all development using ceramics as a finishing for floors and walls, one local player in the field at the same time the old producer is PT Platinum ceramic Industry (PT PCI) which is based in Surabaya, the company has been established since 41 years of producing 2 trademark is Asia Tile and Platinum.
This research studies on the analysis of the influence of the quality of products and the effect on the attitude of the community towards the brand and its influence on re buying interest from Platinum brand ceramic products in the city of Semarang. The issues raised in this study is how much influence: (1) product quality and (2) the effect on the attitude of the community towards the customer brand brand ceramics Platinum in Semarang and (3) How much influence on brand attitude towards customers buying interest re Platinum ceramic brand in Semarang.
Descriptive analysis showed that the quality of the product and the effect of ceramic brand community influence customer attitudes towards Platinum Platinum brand and also influence customer buying interest over the Platinum brand ceramics. The results showed that the effects of the most influential communities on the attitude of the brand that also ultimately affect customers buying interest again. Under the influence possessed by these variables on buying interest again, it should be PT. Platinum Ceramics Industry can improve product quality and community effects to increase buying interest re larger customers.
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PENDAHULUAN
Perkembangan jaman yang semakin pesat sekarang ini diikuti oleh semakin berkembangnya pembangunan, bukan hanya di kota-kota besar, pembangunan saat ini juga sudah melebar hingga ke daerah-daerah, Dalam pembangunan ada beberapa tahap yang harus dilalui, salah satunya adalah tahap finishing, dan pada era modern saat ini hampir semua pembangunan menggunakan keramik sebagai finishing untuk lantai dan dinding, dengan kondisi semacam ini banyak bermunculan merek-merek keramik baik merek lokal maupun yang langsung diimpor dari negara lain. Salah satu pemain lokal sekaligus produsen lama dalam bidang ini adalah PT Platinum Ceramic Industry (PT PCI) yang berpusat di kota Surabaya, Perusahaan yang telah berdiri sejak 41 tahun yang lalu ini memproduksi keramik dengan dua merek, yaitu merek Asia Tile dan merek Platinum.
Dengan semakin banyaknya permintaan akan kebutuhan keramik di Indonesia, sejak tahun 2012 semakin banyak bermunculan keramik-keramik impor terutama produk keramik dari China yang menawarkan produk dengan harga yang murah untuk masuk kedalam pasar Indonesia. Hal ini sangat berpengaruh pada penjualan keramik di Asia terutama di Indonesia. Demikian juga yang dirasakan oleh Platinum sebagai salah satu produsen keramik di Indonesia, penjualan keramik merek Platinum di kota Semarang mengalami penurunan pada tahun 2012 terutama pada bulan Maret sampai bulan Juni Hal ini diperkuat dengan data penjualan distributor keramik Platinum di kota Semarang
Tujuan penelitian merupakan usaha dari kegiatan untuk merealisasikan perumusan masalah yang ada agar didapat arah penelitian yang jelas sehingga mempermudah penentuan langkah dalam mencari solusi atas masalah yang ada. Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu :
1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas keramik terhadap sikap atas merek.
2. Untuk mengetahui pengaruh efek komunitas terhadap sikap atas merek.
3. Untuk mengetahui pengaruh sikap atas merek terhadap minat beli ulang.


TELAAH PUSTAKA
Kualitas Produk
Garvin dalam Istijanto (2007) mengungkapkan adanya delapan dimensi kualitas produk yang biasa digunakan oleh para pemasar, yaitu performance, feature, reliability, conformance, durability, serviceability, aesthetics, dan perceived quality.
1. Kinerja (performance)
Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu produk. Ini manfaat atau khasiat utama produk yang kita beli. Biasanya ini menjadi pertimbangan pertama kita dalam membeli suatu produk.
2. Fitur Produk
Dimensi fitur merupakan karakterisitik atau ciri-ciri tambahan yang melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau option bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur seringkali ditambahkan. Idenya, fitur bisa meningkatkan kualitas produk kalau pesaing tidak memiliki.
3. Keandalan (reliability)
Dimensi keandalan adalah peluang suatu produk bebas dari kegagalan saat menjalankan fungsinya.
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification)
Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dengan standar yang dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” yang harus dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini berarti sesuai dengan standarnya.
5. Daya tahan (durability)
Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah pemakaian suatu produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet, produk yang awet akan dipersepsikan lebih berkualitas dibanding produk yang cepat habis atau cepat diganti.
6. Kemampuan diperbaiki (serviceability)
Sesuai dengan maknanya, disini kualitas produk ditentukan atas dasar kemampuan diperbaiki : mudah, cepat, kompeten. Produk yang mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibandingkan dengan produk yang tidak atau sulit diperbaiki.
7. Keindahan (aestethic)
Keindahan menyangkut tampilan produk yang bisa membuat konsumen suka. Ini sering kali dilakukan dalam bentuk desain produk atau kemasannya. Beberapa merek diperbarui “wajahnya” supaya lebih cantik dimata konsumen.
8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality)
Ini menyangkut penialain konsumen terhadap citra, merek, atau iklan. Produk-produk yang bermerek terkenal biasanya dipersepsikan lebih berkualitas dibanding dengan merek-merek yang tidak didengar. Konsumen mengharapkan produk yang memiliki kualitas kesesuaian dengan standar atau spesifikiasi (conformance quality) yang tinggi. Kualitas kesesuaian adalah tingkat kesesuaian dan pemenuhan semua unit yang diproduksi terhadap spesifikasi sasaran yang dijanjikan (Kotler, 2005 ). Kepuasan pelanggan tergantung bagaimana tingkat kualitas produk yang ditawarkan. Konsumen senantiasa melakukan penilaian kinerja terhadap suatu produk, kepuasan konsumen mengindikasikan adanya kesetiaan konsumen terhadap suatu produk dan dapat meningkatkan reputasi perusahaan.

Efek Komunitas
Istilah kata komunitas berasal dari bahasa latin communitas yang berasal dari kata dasar communis yang artinya masyarakat, publik atau banyak orang. Komunitas saat ini merupakan fenomena baru dalam pemasaran. Komunitas adalah sekelompok orang yang saling peduli satu sama lain lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebuah komunitas terjadi relasi pribadi yang erat atar para anggota komunitas tersebut karena adanya kesamaan interest atau value (Hermawan Kertajaya, 2010). Wikipedia bahasa Indonesia menjelaskan pengertian komunitas sebagai sebuah kelompok sosial dari beberapa organisme yang berbagi lingkungan, umumnya memiliki ketertarikan dan habitat yang sama.
Efek komunitas adalah pengaruh sekelompok orang yang saling peduli satu sama lain lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebuah komunitas terjadi relasi pribadi yang erat antar para anggota komunitas tersebut karena adanya kesamaan interest atau values (Hermawan Kertajaya, 2010).

Sikap atas Merek
Menurut Rajeev et al (dalam Adriani, 2001) mendefinisikan bahwa sikap atas merek mewakili perasaan suka atau tidak suka terhadap merek. Sikap terdiri dari tiga komponen yang saling terkait erat: kognitif (kesadaran, pemahaman, pengetahuan), efektif (evaluasi, menyukai, preferensi), dan kecenderungan (tindakan seperti niat, percobaan, atau pembelian).
Selanjutnya Chaundhuri (1999) mengatakan bahwa sikap atas merek (brand attitude) adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap merek, dalam model ekuitas merek ditemukan bahwa peningkatan pangsa pasar terjadi ketika sikap atas merek makin positif. Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (1995), sikap sebagai suatu evaluasi menyeluruh yang menunjukkan orang berespon dengan cara menguntungkan atau tidak menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan obyek atau alternatif yang diberikan.

Minat Beli Ulang
Mowen & Minor (1998) mengatakan bahwa perilaku pembelian ulang memiliki arti bahwa pelanggan membeli secara berulang terhadap produk tertentu. Johnson (1998) mengatakan bahwa proses informasi dan komponen kepuasan secara bersama-sama akan menjadi elemen yang penting dalam siklus pembelian ulang. Informasi pasar dan komponen pengetahuan internal menjelaskan perubahan dalam perilaku pembelian dan pengalaman mengkonsumsi yang diulang pada kesempatan lain. Intention to buy juga didefinisikan sebagai pernyataan yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana dari pembeli untuk membeli suatu merek tertentu dalam suatu periode waktu tertentu (Howard, et al, 1988).
Minat beli ulang (repurchase intention) merupakan suatu komitmen konsumen yang terbentuk setelah konsumen melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Komitmen ini timbul karena kesan positif konsumen terhadap suatu merek, dan konsumen merasa puas terhadap pembelian tersebut (Hicks et al, 2005). Butcher (2005) berpendapat bahwa minat konsumen untuk membeli ulang adalah salah satu ukuran dari keberhasilan sari suatu perusahaan. Menurut Hellier et al (2003) minat beli ulang merupakan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian kembali suatu produk atau jasa berdasarkan apa yang telah diperoleh dari perusahaan yang sama, melakukan pengeluaran untuk memperoleh barang dan jasa tersebut dan ada kecenderungan dilakukan secara berkala. Sementara itu minat beli ulang pada dasarnya adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap kualitas pelayanan suatu perusahaan dan berniat melakukan kunjungan kembali atau mengkonsumsi kembali produk perusahaan tersebut (Hellier et al, 2003).






Model Penelitian
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Sumber : 	Parasuraman et. Al (1990), Silverman (2001), Bentler dan Spencer (1999), Peyrot dan Doren (1994).

METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilakukan kepada kontraktor bangunan di kota Semarang yang sudah pernah menggunakan keramik merek Platinum. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah Convenience / Accidental Sampling, dimana dalam pengambilan sampel, peneliti tidak memiliki pertmbangan lain kecuali berdasarkan kemudahan saja. Seseorang diambil sebagai sampel karena secara kebetulan bertemu atau kebetulan peneliti mengenal orang tersebut.
Berdasarkan penelitian awal populasi penelitian yaitu kontraktor bangunan yang sudah pernah menggunakan keramik merek Platinum di kota Semarang yang memenuhi kriteria tersebut di atas berjumlah 127 orang. Namun demikian jumlah kuesioner yang kembali dan bisa dilanjutkan untuk diteliti hanya 72 eksemplar.
Metode pengumpulan data dilakukan dengan mengajukan kuisioner kepada responden dan melakukan dokumentasi atau pencatatan terhadap sumber-sumber data yang dibutuhkan. Kuisioner yang disebarkan pada responden dengan cara wawancara langsung, terdiri dari pertanyaan dengan angket pertanyaan terbuka dan angket pertanyaan tertutup. Untuk menentukan skala sikap responden atas pertanyaan penelitian digunakan Agree-Disagree Scale yang menghasilkan jawaban sangat setuju sampai dengan jawaban sangat tidak setuju dalam rentang skala 1-10 (Ferdinand, 2011).



Uji Kelayakan Model
Uji ini dilakukan untuk melihat apakah model yang dianalisis memiliki tingkat kelayakan model yang tinggi yaitu variabel-variabel yang digunakan model mampu menjelaskan fenomena yang dianalisis. Untuk nenguji kelayakan model penelitian ini digunakan :
1. Regresi, uji yang digunakan untuk melihat bagaimana pengaruh yang ada diantara variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat (Gujarati, 1995). Model regresi yang digunakan adalah model regresi linier berganda. Adapun rumus umum dari regresi liner berganda adalah sebagai berikut :
Y1 = β1X1 + β2X2 + e1…………….….(1)
Y2 = β3Y1 + e2…………………..…….(2)
Dimana :
Y2 = Minat beli ulang
Y1 = Sikap atas Merek
β1  = Koefisien regresi untuk kualitas produk
β2  = Koefisien regresi untuk efek komunitas
β3  = Koefisien regresi untuk sikap atas merek
X1 = Kualitas produk
X2 = Efek komunitas
X3 = Sikap atas merek
e    = eror
2. Uji F merupakan pengujian signifikan yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas (X1, X2) yaitu kualitas produk dan efek komunitas terhadap variabel intervening (Y1) yaitu sikap atas merek, serta pengaruh variabel bebas (X1, X2) dan variabel intervening (Y1) terhadap variabel terikat (Y2) yaitu minat beli ulang. Penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (H1).
3. Uji parsial (Uji t) pada dasar menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas secara individu dalam menerangkan variasi variabel terikat. Uji t digunakan untuk menguji signifikan hubungan antara variabel X1, X2 terhadap Y1, apakah variabel X1, X2 berpengaruh secara parsial (sendiri-sendiri) terhadap variabel Y1. Uji t ini juga menguji signifikansi hubungan antara variabel X1, X2 dan Y1 terhadap Y2, apakah variabel X1, X2 dan Y1 berpengaruh secara parsial terhadap variabel Y2.
Penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (H1).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambar 2. Regresi Persamaan Pertama dan Kedua
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Hasil Persamaan Regresi Pertama
Hasil persamaan regresi berganda pertama memberikan pengertian bahwa nilai koefisien regresi kualitas produk sebesar 0,174 bernilai positif, artinya apabila kualitas produk semakin baik, maka sikap pelanggan atas merek tersebut juga semakin baik. Nilai koefisien regresi efek komunitas sebesar 0,716 bernilai positif, artinya apabila efek komunitas semakin baik, maka sikap pelanggan atas merek tersebut juga semakin baik. 
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung  adalah 2,211 dan dengan menggunakan level significance (taraf signifikan) sebesar 5 % diperoleh   t tabel sebesar  1,660  yang berarti bahwa nilai  t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 2,211  > 1,660. Signifikasi t kurang dari 5 %, menandakan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap atas merek. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis yang menyatakan kualitas produk berpengaruh positif terhadap sikap atas merek dapat diterima.
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung  adalah 9,110  dan dengan menggunakan level significance (taraf signifikan) sebesar 5 % diperoleh   t tabel sebesar  1,660  yang berarti bahwa nilai  t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 9,110  > 1,660. Signifikasi t kurang dari 5%, menandakan bahwa efek komunitas mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap atas merek. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis yang menyatakan efek komunitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek dapat diterima.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Sikap atas Merek
Berdasarkan hasil jawaban responden diperoleh hasil tanggapan responden terhadap variabel kualitas produk diperoleh indeks rata-rata berada pada kategori sedang. Ini berarti bahwa persepsi sebagian besar responden terhadap kualitas produk dari keramik Platinum adalah sedang. Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian dari Parasuraman et. Al., (1990). yang menunjukkan bahwa kualitas produk adalah faktor penting yang mempengaruhi sikap pelanggan terhadap merek atau produk tersebut.

Pengaruh Efek Komunitas terhadap Sikap atas Merek
Hasil penelitian ini mendukung pendapat dari Silverman (2001) yang mengatakan bahwa konsumen yang puas akan merek yang digunakannya akan memberitahukan kelebihan-kelebihan merek tersebut kepada orang lain, dan selanjutnya konsumen akan merekomendasikannya kepada orang lain. Rekomendasi pelanggan merupakan alat promosi dan penjualan yang sangat efektif dalam mempengaruhi pembentukan sikap.
Berdasarkan hasil jawaban responden diperoleh hasil tanggapan responden terhadap variabel efek komunitas diperoleh indeks rata-rata  berada pada kategori sedang. 

Hasil Persamaan Regresi Kedua
Hasil persamaan regresi berganda kedua memberikan pengertian bahwa nilai koefisien regresi sikap atas merek bernilai positif, sebesar 0,669, hal ini dapat diartikan bahwa apabila sikap pelanggan atas merek semakin baik, maka minat beli ulang akan semakin meningkat.
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung  adalah 7,523 dan dengan menggunakan level significance (taraf signifikan) sebesar 5 % diperoleh   t tabel sebesar  1,660  yang berarti bahwa nilai  t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 7,523 > 1,660. Signifikasi t kurang dari 5 %, menandakan bahwa sikap atas merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis yang menyatakan dugaan adanya pengaruh sikap atas merek terhadap minat beli ulang dapat diterima.

Pengaruh Sikap atas Merek terhadap Minat Beli Ulang
Sikap atas merek berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan arah koefisien regresi positif, artinya apabila sikap pelanggan terhadap merek semakin baik maka akan semakin tinggi pula kemungkinan mereka memutuskan untuk melakukan pembelian ulang pada masa yang akan datang.  
Hasil penelitian ini mendukung simpulan yang diperoleh dalam penelitian Peyrot dan Van Doren (1994), disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif antara sikap atas merek terhadap minat beli ulang konsumen.

KESIMPULAN DAN SARAN
Tujuan penelitian ini adalah mencari jawaban atas masalah penelitian yang diajukan dalam penelitian ini: “Bagaimana meningkatkan minat beli ulang dari keramik merek Platinum di kota Semarang”. Hasil penelitian ini membuktikan dan memberi kesimpulan untuk menjawab masalah penelitian secara singkat menghasilkan kesimpulan untuk meningkatkan minat beli ulang.
Pertama, untuk meningkatkan minat beli ulang keramik merek Platinum di kota Semarang adalah dengan menjaga dan meningkatkan sikap positif pelanggan terhadap keramik merek Platinum sehingga tetap dan semakin disukai pelanggan. 



Kedua, sementara itu untuk meningkatkan sikap pelanggan terhadap keramik merek Platinum dapat ditempuh dengan cara :
1. Meningkatkan kualitas produk dari keramik merek Platinum
2. Meningkatkan efek komunitas dari keramik merek Platinum
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