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ABSTRACT

This study aims to analyze perceived quality towards brand trust, brand
attachment, and brand commitment to smartphone users especially Samsung. The
reasons why using perceived quality as a variable because its has direct role to the
users that takes a parts of having Samsung smartphone.

Non-probability technique was used for sampling and the population are
Samsung smartphone users that has 18-24 years old range. Data were collected
from 150 respondents which were selected using criteria of judgement that should
has Samsung as theirs smartphone for minimal one year and students at Semarang.
Test method is a Maximum likelihood analysis with AMOS program version 21.0.

The results showed that perceived quality variable directly giving positive
influence towards brand trust, brand attachement, and brand commitment. Since
three of the variables that have been influenced by perceived quality, one of the
most influenced by perceived quality is brand trust.

Keywords: Perceived Quality, Brand Trust, Brand Attachment, dan Brand
Commitment
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana pengaruh langsung
dan tidak langsung dari Perceived Quality terhadap Brand Trust, Brand
Attachement, dan Brand Commitment pada pengguna smartphone Samsung. Salah
satu alasan mengapa menggunakan variabel perceived quality untuk diteliti karena
ingin melihat melalui sudut pandang peranan konsumen langsung yang
menggunakan smartphone Samsung.

Teknik non-probability sampling digunakan untuk pengambilan sampel,
dengan populasi adalah pengguna smartphone Samsung dengan rentang usia 18-24
tahun. Data yang dikumpulkan sejumlah 150 responden dengan pertimbangan harus
menggunakan smartphone Samsung minimal satu tahun dan mahasiswa yang
berdomisili di Semarang. Metode analisis adalah Uji Maximum Likelihood dengan
program AMOS versi 21.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh positif
terhadap brand trust, brand attachment, dan brand commitment. Dari ketiga
variabel yang dipengaruhi oleh perceived quality, pengaruh hubungan langsung
terbesar diperoleh dari perceived quality terhadap brand trust.

Kata Kunci: Perceived Quality, Brand Trust, Brand Attachment, dan Brand
Commitment
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang semakin maju di dunia bahkan di Indonesia,
membawa perubahan yang signifikan di berbagai bidang, terutama di bidang
teknologi komunikasi. Adanya perkembangan teknologi menyebabkan terjadinya
alih fungsi dari telepon genggam, yang awalnya hanya digunakan sebagai
kemudahan untuk telepon dan mengirim pesan singkat berubah menjadi telepon
genggam pintar atau yang kita kenal dengan smartphone (Teknokompas.com,
2015). Perkembangan smartphone yang sudah menjadi tren di dalam kehidupan
sehari-hari juga tidak lepas dari peran internet yang dapat membuat smartphone
menjadi sebuah kewajiban. Peranan internet yang mempunyai peran utama dalam
penggunaan smartphone, memberikan berbagai kemudahan seperti telepon dengan
gratis dari berbagai negara yang hanya menggunakan layanan internet, kemudahan
dalam mengirim pesan baik pesan gambar, lagu, bahkan video, kemudahan
transaksi yang juga bisa dilakukan melalui smartphone, dan berbagai kegunaan
lainnya yang tentunya membuat smartphone wajib untuk dimiliki.

Berbagai fasilitas yang ditawarkan oleh smartphone membuat terjadinya
kenaikan yang signifikan di dalam penggunaannya dari tahun ke tahun. Penggunaan
smartphone yang meningkat ini membuktikan bahwa dengan kemudahan-
kemudahan yang ditawarkan merupakan hal yang dinanti-nanti oleh para pengguna

smartphone.



Perkembangan dalam penggunaan smartphone, memberikan dampak yang
begitu besar pada konsumen khususnya di Indonesia, di mana dapat dilihat dalam
grafik 1.1:

Gambar 1.1
Perkiraan Pengguna Smartphone dari Tahun 2013-2018
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Sumber: www.katadata.co.id

Berdasarkan gambar 1.1, dapat dilihat bahwa dari tahun ke tahun jumlah
pengguna smartphone di Indonesia mengalami peningkatan. Pada tahun 2013
jumlah pengguna smartphone hanya 27,4 juta pengguna hingga sampai pada tahun
2015 sebesar 52,2 juta konsumen. Perhitungan yang dilakukan juga mengukur
perkiraan pengguna konsumen pada tahun 2016 hingga tahun 2018 penggunaan
smartphone di Indonesia yang mengalami peningkatan. Peningkatan yang
diproyeksikan di tahun 2018 hingga mencapai 103 juta pengguna.

Perusahaan-perusahaan smartphone yang bersaing di Indonesia tergolong
banyak, karena Indonesia merupakan negara pengguna internet terbesar keenam

(Kompas, 2015). Oleh karena itu bisa dikatakan bahwa Indonesia merupakan



negara yang strategis dalam memasarkan produk-produk smartphone, bahkan
sampai saat ini terdapat lebih dari sepuluh perusahaan yang menjual produk
smartphone, lima di antaranya adalah Samsung, Nokia, Apple, Lenovo, Sony.
Salah satu produsen smartphone dari negara Korea Selatan berhasil
membuat produk yang mampu menjadi produk perintis smartphone berbasis sistem
Android yang dikenal dengan merek Samsung. Pada tabel 1.2 dapat dilihat market

share dari produk Samsung dari tahun 2013 sampai tahun 2015:

Tabel 1.1
Penjualan Telepon Genggam Pada Tahun 2013-2015
Rank 2013 Market 2014 Market 2015 Market
Company @ Share | Company | Share | Company @ Share
1 Samsung 32,5% | Samsung 28,0% | Samsung @ 26,5%
2 Apple 16,6% Apple 16,4% Apple 16,4%
3 Lenovo 4,9% Lenovo 7,9% Lenovo 7,4%
4 Huawei 4,4% LG 6,0% Huaweli 6,6%
5 LG 4,3% Huawei 5,9% Xiaomi 6,5%
6 Sony 4,1% Xiaomi 5,2% LG 6,1%
7 Coolpad 3,6% Coolpad 4,2% TCL 4,1%
8 ZTE 3,2% Sony 3,9% Coolpad 4,0%
9 Nokia 3,0% ZTE 3,1% ZTE 3,4%
10 RIM 2,5% TCL 2,7% Sony 3,1%
Others 20,9% Others 16,7% Others 15,8%
Shipment 927,2 1,166,9 1,290,3
Total

Sumber: www.id.techinasia.com

Dari tabel 1.1 dapat diamati bahwa dari tahun ke tahun Samsung memiliki
penjualan yang baik, karena sampai pada tahun 2015 masih menjadi produsen
telepon genggam dengan penjualan terbanyak. Hal ini menunjukkan bahwa
Samsung berupaya untuk selalu memberikan yang terbaik agar dapat

mempertahankan pelanggannya meskipun banyak kompetitor yang harus dihadapi.



Dengan banyaknya minat terhadap smartphone Samsung, hal ini menjadi
sebuah tantangan baru bagi perusahaan pengembang telepon genggam khususnya
Samsung, tentang bagaimana cara meningkatkan dan mempertahankan kesetiaan
pelanggan terhadap suatu merek ? Pertanyaan ini menjadi suatu tantangan besar di
kalangan profesional, perusahaan-perusahaan besar, juga menjadi hal yang diteliti
terus menerus oleh peneliti. Selain itu, hal ini juga menimbulkan dua masalah utama
tentang konseptualisasi dan operasionalisasi dari konsep kesetiaan pelanggan
terhadap suatu merek tertentu (Louis, 2010). Terdapat berbagai variasi pendekatan-
pendekatan yang dapat digunakan, diantaranya adalah pendekatan perilaku
(behavioural), pendekatan sikap (attitudinal), dan pendekatan campuran.
Pendekatan perilaku sendiri, tidak bisa membedakan bagaimana kesetiaan yang
sesungguhnya terhadap merek dengan berbagai bentuk lainnya dari pembelian
ulang. Dari sudut pandang konsumen sendiri, seharusnya mereka yang sebenarnya
setia terhadap suatu merek, tidak seharusnya hanya membeli secara ulang terhadap
merek tersebut, namun seharusnya juga membangun sikap yang positif terhadap
merek yang terkait.

Salah satu cara bagaimana meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap
perusahaan adalah dengan merencanakan strategi pemasaran yang saling
berhubungan. Strategi pemasaran yang saling berhubungan merupakan kumpulan
aktivitas yang bertujuan untuk membangun, mengembangkan, dan
mempertahankan hubungan terhadap konsumen (Louis, 2010). Perusahaan harus

berusaha untuk dapat membangun dan mempertahankan hubungan dengan



konsumen dalam waktu yang berkepanjangan, agar dapat menciptakan hubungan
dengan konsumen dalam waktu yang lama.

Merek merupakan suatu topik yang sangat menarik di dalam penelitian,
termasuk konsep dalam brand identity (Kapferer, 1998), brand image (Keller,
2013), dan terakhir adalah brand equity (Aaker, 2011). Brand identity yang kita
kenal dengan identitas merek, melibatkan semua elemen dalam pembentukan dari
adanya sebuah merek. Konsep dari identitas merek ini, menjelaskan bahwa sebuah
perusahaan harus memiliki enam aspek dalam identitas merek: aspek fisik,
personality, budaya, hubungan, cerminan konsumen, dan mental konsumen, agar
dapat menentukan arti, tujuan, dan alasan dalam membuat merek tersebut.
Sebaliknya, brand image adalah sebuah konsep penerimaan. Kapferer (1998)
menjelaskan bahwa brand image merupakan hasil dari interpretasi dari merek itu
sendiri (simbol, komunikasi, nama).

Konsep dari ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diterima
oleh konsumen terhadap merek yang digunakan (Aaker, 1997). Konsep dari ekuitas
merek ini memiliki lima konsep utama yaitu brand awareness, perceived quality,
brand association, brand loyalty, dan aset-aset lainnya. Konsep dari pemasaran
yang paling populer dan berpotensi untuk menjaga hubungan baik konsumen
dengan merek dari tahun 1980 hingga sekarang adalah konsep dari brand equity
(Keller, 2013). Oleh karena itu, penting bagi suatu perusahaan dalam
mengimplementasikan bagaimana ekuitas merek terhadap suatu produk yang
diproduksi. Keterkaitan ekuitas merek terhadap produk menjadi pertimbangan

penting, mengingat banyaknya dari kompetitor dari berbagai merek yang



mengembangkan produknya untuk dapat bersaing dengan produk-produk yang lain
dengan tujuan utama mendapatkan konsumen yang loyal.

Dari kelima konsep utama dalam ekuitas merek, salah satu hal yang menarik
untuk diteliti dalam upaya mempertahankan hubungan relasi dengan konsumen
adalah mengetahui bagaimana peran dari perceived quality atau yang dikenal
dengan persepsi kualitas. Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang
berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Keseluruhan kualitas merupakan
seluruh dari kualitas baik kualitas produk maupun kualitas pelayanan (Keller,
2013).

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti kaitan dari persepsi kualitas
dengan tiga konsep yang menyangkut hubungan antara perusahaan dan konsumen,
diantaranya: brand trust, brand attachment, dan brand commitment. Berdasarkan
pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Louis (2010) yang menggunakan
indikator brand personality sebagai variabel independen yang mempengaruhi
brand trust, brand attachment, dan brand commitment menunjukkan bahwa ada
sebuah pengaruh positif dari brand personality kepada variabel yang berkaitan yang
akan diteliti. Hasil dari penelitian tersebut menyisakan suatu pertanyaan mengenai
konsep dari brand personality, karena jika dilihat melalui konsep brand personality
saja maka penelitian tersebut hanya mempertimbangkan peran konsumen secara
emosional sebagai individu. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk
menelaah peran konsumen yang dilihat sebagai pengguna sebuah merek melalui

variabel perceived quality.



Konsep dari perceived quality merupakan hal yang mempunyai pengaruh
peranan besar dalam mempengaruhi penilaian terhadap sebuah merek karena,
dengan adanya kualitas yang baik maka akan didapatkan juga kepuasan yang baik
terhadap produk tersebut, kepuasan yang dimaksud dapat dilihat melalui variabel
brand trust, brand attachment, brand commitment.

Berdasarkan latar belakang dan masalah di atas, maka penulis bermaksud
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Perceived Quality
terhadap Brand Trust, Brand Attachment, dan Brand Commitment (Studi Pada
Pengguna Smartphone Samsung)”

1.2 Rumusan Masalah

Dasar dari penelitian yang dijelaskan di latar belakang adalah adanya
research gap dari penelitian yang dilakukan oleh Louis (2010) yang menggunakan
variabel independen brand personality dan variabel dependen brand trust, brand
attachment, dan brand commitment. Berdasarkan pada hasil penelitian tersebut,
terdapat kesimpulan adanya pengaruh signifikansi yang positif antar variabel.
Variabel brand personality mempengaruhi secara positif brand trust, brand
attachment, dan brand commitment, hal ini menjadi suatu pertanyaan bagaimana
pengaruhnya jika dilihat melalui peranan konsumen dalam menilai persepsi kualitas
dari merek yang digunakan, karena jika hanya dilihat melalui konsep brand
personality saja maka penelitian tersebut hanya mempertimbangkan peran
konsumen secara emosional sebagai individu. Keterlibatan konsumen dalam
menentukan kepercayaan, keterikatan, dan komitmen suatu merek perlu diuji juga

berdasarkan bagaimana dampak langsung dari penggunaan merek tersebut.



Hal ini membuat penulis ingin mengembangkan dari masalah gap research

yang ada dengan menggunakan model yang dikembangkan untuk penelitian ini.

Masalah penelitian yang ingin dikembangkan adalah bagaimana pengaruh

perceived quality terhadap trust, attachment dan commitment dari pengguna

smartphone. Berdasarkan latar belakang dan penjelasan di atas, maka masalah dari

penelitian ini adalah:

1.

2.

5.

6.

Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap brand trust ?
Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap brand attachment ?
Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap brand commitment ?
Bagaimana pengaruh brand trust terhadap brand attachment ?
Bagaimana pengaruh brand attachment terhadap brand commitment ?

Bagaimana pengaruh brand trust terhadap brand commitment ?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1.

2.

Untuk menganalisis pengaruh perceived quality terhadap brand trust
Untuk menganalisis pengaruh perceived quality terhadap brand
attachment

Untuk menganalisis perceived quality terhadap brand commitment
Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand attachment
Untuk menganalisis pengaruh brand attachment terhadap brand
commitment

Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand commitment



1.3.2 Kegunaan Penelitian
Sementara itu kegunaan dari penelitian ini adalah :
1. Bagi Khasanah IImu Pengetahuan
Bagi peneliti, untuk menambah pengetahuan penulis dalam
memahami ilmu manajemen pemasaran dan memahami hal-hal
yang berkaitan dengan brand trust, brand attachment, brand
commitment.
2. Bagi Penulis
Dengan melakukan penelitian ini, peneliti dapat memperoleh
tambahan pengetahuan tentang pentingnya membangun brand
trust, brand attachment, brand commitment.
3. Bagi Pembaca
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk
penelitian yang akan datang serta memberikan wacana baru
khususnya mengenai brand trust, brand attachment, brand
commitment.
1.4 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan dimaksudkan untuk memudahkan pembaca
dalam memahami skripsi ini. Oleh karena itu penulis membagi menjadi lima
bab sebagai berikut :
BAB | PENDAHULUAN
Pada bab ini menjelaskan latar belakang, rumusan masalah, tujuan, dan

kegunaan penelitian serta sistematika penulisan.
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BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menjelaskan tentang landasan teori yang didasarkan sebagai bahan
acuan dalam penelitian ini, penelitian terdahulu, dan kerangka pemikiran.
BAB |1l METODE PENELITIAN

Metode penelitian merupakan bagian yang menjelaskan bagaimana metode
yang digunakan, metode pengumpulan data, metode analisis data, jenis dan
sumber data, dan tahap pelaksanaan kegiatan penelitian.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi hasil dan pembahasan yang menjelaskan deskripsi objek
penelitian, pengujian dan hasil analisis data, dan hasil observasi dengan objek
yang diteliti, dan interpretasi hal analisis.

BAB V KESIMPULAN

Bab ini menjelaskan tentang simpulan, keterbatasan, dan saran yang ditujukan

kepada objek penelitian.



