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ABSTRAK

ICHLAZUL GHIFARY, 2022 Pengaruh Kepercayaan Merek dan Equitas
terhadap Loyalitas Merek Kartu Telkomsel (Studi Kasus Pada Pengguna
Kartu Telkomsel Pada Customer di Wilayah Barombong), Skripsi Program
Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bishis Universitas Muhammadiyah
Makassar. Dibimbing oleh pembimbing | Aulia dan pembimbing 1l Sherry
Adelia Natsir Kalla.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisa Pengaruh
Kepercayaan Merek dan Equitas terhadap Loyalitas Merek Kartu Telkomsel
(Studi Kasus Pada Pengguna Kartu Telkomsel Pada Customer di Wilayah
Barombong. Adapun Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian
ini yaitu dengan teknik survey dengan cara menyebar kuesioner dan studi
dokumentasi. Populasi dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
sebanyak 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis
regresi linear bergarida yang diclah dengan menggunakan baniuan soffware
SPSS versi 28.

Hasil penelitian menujukkan bahwa berdasarkan uji t yang telah dilakukan
pada variabe! kepercayaan merek (X1) terhadap loyalitas merek (Y) diperoleh
nilai frng > Lave atau 2,585 > 1,660, dengan nilai signifikan adalah 0,011 < 0,05.
Berdasarkan hasil uji t Variabel ekuitas (X2) terhadap loyalitas merek (Y)
diperoleh nilai thung > tewe atau 2,173 > 1,660, dengan nilai signifikan adalah
0,032 < 0,05. Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan merek dan ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek kartu telkomsel pada customer di wilayah barombong.

KATA KUNCI: Kepercayaan Merek, Ekuitas, Loyalitas Merek




ABSTRACT

ICHLAZUL GHIFARY, 2022 The Effect of Brand Trust and Equity on Brand
Loyalty of Telkomsel Cards {Case Study of Telkomsel Card Users in
Customers in Barombong Area), Thesis of Management Study Program
Faculty of Economics and Business, University of Muhammadiyah
Makassar. Supervised by supervisor I Aulia and supervisor If Sherry Adelia
Natsir Kalla.

This study aims to determine and analyze the effect of brand trust and
equity on Telkomsel card brand loyalty (a case study on Telkomsel card users in
customers in the Barombong area. .- The data collection technique used in this
study is survey technigue: by distributing questionnaires and studies).
documentation. The population and sample used in this study were 100
respondents. The daia analysis technique used was multiple linear regression
analysis which was processed using SPSS version 28 software.

The resufis of the study show that based on the i-fest that has been
carried out on the brand frust variable (X1) on brand loyalty (Y), the value of
tcount > ttable or 2 585 > 1.660, with a significant value is 0.011 <0.05. Based on
the results of the t-test of the equily variable (X2} on brand loyafty (Y), the value
of teount = ifable or 2173 > 1.660, with a significant value is 0.032 <0.05. The
conclusion of this study shows that the variables of brand trust and equily have a
positive and significant effect on Telkomsel card brand loyalty to customers in the
Barombong area.

KEYWORDS: Brand Trust, Equity, Brand Loyalty
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Era modern dan serba digital saat ini, informasi yang cepat dan tepat
sangat diperlukan oleh masyarakat untuk dapat melakukan keputusan business
khususnya bagi masyarakat perkotaan (Darma, 2019). Kemajuan teknologi
yang cepat dan tingginya tingkat persaingan itu menuntut setiap perusahaan
gaat ini harus krealif dan inovatif (Juzer dan Darma, 2019) sehingga
menghasilkan produk unggul yang mampu bersaing dan dapat memuaskan
pelanggan {(Nayaka dan Darma, 2020)

Salah satu bidang bisnis yang semakin lama semakin berkembang
saat ini adalah bishis felekomunikasi operator selular. Hal ini dibuktikan dengan
hadirnya teknologi baru yang mempunyai kualitas jaringan telekomunikasi
khususnya dalam hal kecepatan data (Utomo dan Darma, 2020). Teknologi
sistem komunikasi bergerak semakin hari semakin berkembang dari generasi
pertama ke generasi berikutnya yaitu teknologi 4G atau LTE (Dewi dan Darma,
2019). 4G merupakan pengembangan dari teknologt sebelumnya vakni UMTS
(3G) dan HSPA (3,5G).

Salah satu operator telekomunikasi yaitu Telkomsel, Telkomsel
adalah operator telekomunikasi seluler GSM pertama di Indonesia dengan
layanan pascabayar kartuHALO yang diluncurkan pada tanggal 26 Mei 1995.
Telkomsel mengklaim sebagai operator telekomunikasi seluler terbesar di
Indonesia. Telkomsel sebagai perusahaan dalam industri telekomunikasi selular

yang bergerak pada jasa telekomunikasi yang memiliki empat produk andalan,




yaitu Simpati, Kartu As, Kartu Halo dan yang terbaru adalah Loop. Salah satu
perusahaan perdana yang sangat terkenal adalah PT Telekomunikasi Seluler,
Telkomsel sendiri merupakan perusahaan dengan merek yang banyak di
percaya di Indonesia dan memiliki produk yang beragam, mulai dari produk
Telkom Flash, Speedy, maupun _kartu telepon seperii kartu pra bayar kariu
Halo, kemudian ada Simpati dan dan kartu As.

Di Indonesia sendiri memiliki banyak perusahaan yang bergerak di
bidang telekomunikasi seperti Telkemsel, XL, Indosat dan masih banyak lagi
perusahaan yang lzinnya. Namun dari segi jumlah pelanggan yang banyak dan
memiliki merek yang banyak melekat di benak konsumen adalah ketiga merek
tersebut. Untuk kualitas produk dan luas jaringan maka dapat di lihat dari
ekuitas mereknya seperti produk Telkomsel yang banyak digunakan pelanggan
karena jaringannya yang sangat luas uniuk wilayah Indonesia dan memliki
jaringan yang lebih kuat untuk wilayah terpencil sekalipun. Kebutuhan akan
teknologi, baik itu teknologi informasi maupun komunikasi di era globalisasi
seperti saat ini sangatlah tinggi, mulai dari golongan menengah ke bawah
hingga golongan menengah ke atas. Semua individu sangat membutuhkan
teknologi uniuk mempercepat perkembangan atau  meningkatkan
pembangunan bailk pembangunan individu maupun kelompok. Dengan
banyaknya pilihan kartu perdapa yang ditawarkan kepada konsumen, maka
sering kalt konsumen bingung dalam memutuskan produk mana yang akan
diminati, dan konsumen pun akan melakukan pertimbangan sebelum membeli
kartu perdana. Sehingga ini menjadi tantangan bagi perusahaan bagaimana

perusahaan dapat melakukan promosi yang menarik secara konsisten agar

konsumen tidak tertarik pada kartu perdana yang lain.




Ekuitas merek Telkomsel adalah salah satu fakior vyang
mempengaruhi peningkatan keputusan pemakaian produk kariu Telkomsel.
Jumlah pengguna Telkomsel terus bertambah, hal ini tentu menjadi sebuah
pembuktian bagaimana Telkomsel dapat terus menjaga eksistensi dan
kualitasnya sebagai perusahaan yang memiliki pefanggan terbanyak. Telkomsel
sendiri berusaha terus memberikan kepuasan kepada pelanggan agar
pelanggan tetap mengingat dan mengenali produk Telkomsel. Kesadaran
pelanggan akan merek Telkomse! menjadikan perusahaan tetap komit dan
berusaha menjaga citra merek produknya agar menjadi salah satu bagian akan
kebutuhan felekomunikasi yang terus di percaya di era globalisasi. Namun hal
ini fidak di dukung dengan berbagai masalah yang sempat mengenai
perusahaan Telkomsel sendiri.

Dinamika persaingan usaha sekior telekomunikasi semakin ketat,
sehingga operator seluler berlomba-lomba menciptakan startegi bisnis agar
dapat meraifi loyalitas pelanggan. Pentingnya loyalitas pelanggan dalam
pemasaran tidak diragukan lagi. Pemasar sangat mengharapkan dapat
mempertahankan pelanggannya dalam jangka panjang, bahkan jika mungkin
untuk selamanya. Usaha ini akan mendatangkan sukses besar dalam jangka
panjang. Pelanggan yang loyal mempunyai kecenderungan lebih rendah untuk
berpindah merek dan merekomendasikan produk ke orang lain (Kotler dan
Amstfrong, 2012). Konsumen melakukan pembelian bukan hanya sekedar
membutuhkan barang yang diinginkan, akan ietapi Konsumen akan
melakukan keputusan pembelian apabila merek tersebut sesuai dengan
harapan yang dimiliki oleh konsumen, bertindak dalam cara-cara terientu dan

menawarkan nilai-nilai tertentu. Keputusan pembelian akan timbul dari



konsumen karena konsumen mempersepsikan merek tersebut menghasilkan
produk yang memiliki sejumlah manfaat dan kualitas dengan harga yang
sesuai.

Merek merupakan masalah utama dalam strategi preduk, karena
biasanya merek menempel pada produk, ibarat orang dengan Namanya.
Kesadaran merek (brand awareness) menunjukkan Kkesanggupan seorang
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek
merupakan bagian dar kategori produk tertentu. ‘Asosiasi merek (brand
association) menunjukkan pencitraan suzatu merek terhadap suatu kesan
tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaai, atribut
produk, geografis, harga, selebritis {spoke person) dan lain-lain. Persepsi
kualitas (perceived quality) mencerminkan persepsi pelangaan terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan
berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Ekuitas merek yang tinggi akan
memberikan keunggulan bersaing bagi suatu merek atau produk guna
membentuk minat mereferensi dari para konsumennya sehingga menciptakan
loyalitas konsumen terhadap suatu produk.

Loyalitas pelanggan terhadap merek produk merupakan konsep yang
sangat penting khususnya pada kondisi lingkat persaingan yang sangat ketat
dengan pertumbuhan yang rendah. Kondisi demikian loyalias pada merek
sangat dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Di samping itu,
upaya mempertahankan loyalitas merek merupakan strategi yang lebih efektif
dibandingkan dengan menarik pelanggan baru. Persoalan merek menjadi salah

satu persoalan yang harus dipantau secara terus menerus oleh perusahaan.

Merek yang kuat, terufi, dan bemilai tinggi terbukti tidak hanya sukses




mengalahkan hitungan rasional, tetapi juga canggih mengolah sisi emosional
konsumen. Loyalitas merek atau brand loyally merupakan sikap positif dan
kelekatan seorang konsumen pada sebuah merek, yaitu konsumen memilih

untuk membeli merek tertentu dibanding merek lain dalam satu kategori

produk secara konsisten. Ukuran A berikan gambaran tentang

Sumber: Databoks (www.katadata.co.id)

PT Telekomunikasi Seluler (Telkomsel) menjadi operator seluler dengan
pengguna terbanyak di Indonesia pada Juni 2021. Anak usaha PT

Telekomunikasi Indonesia (Persero) Tbk tersebut memiliki 169,2 juta pelanggan



pada Juni 2021, meningkat 5,7% dari periode yang sama tahun sebelumnya.
Secara rinci, Telkomsel memiliki 162,48 juta pelanggan prabayar. Sementara,
sisanya sebanyak 6,72 juta orang merupakan pelanggan pascabayar. PT indosat
Ooredo Hutchison Tbk berada di posisi  kedua lantaran memiliki 60,3 juta
pelanggan per semester [-2021, tumbuh 5,3% dibanding pada semester 1-2020.
Dari jumlah itu, ada 58,6 juta pelanggan prabayar dan 1,7 juta pelanggan
pascabayar. Setelahnya ada PT XL Axiata Tbk dengan 56,77 juta pelanggan
pada Juni 2021, tumbuh 1,96% dari posisi Juni 2020. Rinciannya, sebanyak
55,54 juta adalah pelanggan prabayar dan 1,23 juta pelanggan pasca bayar.
Munculnya kebijakan pemerintah per tanggal 31 Oktober 2017 yang
mengharuskan para pengguna kartu prabayar untuk melakukan registrasi ulang,
hal ini memberikan kontribusi bagi peningkatan kepercayaan konsumen terhadap
penyedia jasa telekomunikasi. Sesuai dengan tujuan dari registrasi ulang ini yang
diantaranya adalah: demi alasan keamanan penggunaan nomor telepon, serta
pencegahan kejahatan virtual (cyber crime), sehingga para pelanggan kartu
prabayar akan bisa memastikan bahwa provider simcard yang mereka gunakan,
mampu menjaga kepercayaan mereka terhadap provider itu senditi. Seringkali
sebelum kebijakan registrasi ulang diterapkan, para konsumen akan begitu
mudahnya berganti simcard ketika merasa bahwa nomor yang mereka pakai
tidak lagi aman. Beberapa contoh semisal kita menerima ratusan pesan seluler
yang mungkin tidak begitu penting seperti iklan, promosi produk seria
perdagangan | online, akan mengganggu kenyamanan si pengguna nomor
tersebut. Ketika simPATI turut melaksanakan kebijakan registrasi ulang yang
bertujuan untuk menjamin keamanan penggunzan data serta pencegahan

penyalahgunaan data, diharapkan agar tingkat kepercayaan pelanggan terhadap



produk Simpati akan meningkat.
Berdasarkan fenomena tersebut, penulis tertarik untuk mengambil judul
skripsi “Pengaruh Kepercayaan Merek Dan Ekuitas Merek Terhadap
Loyalitas Merek Kartu Telkomsel (Studi Kasus Pada Pengguna Kartu

Telkomsel Pada Customer Di Wilayah Barombong)”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka rumusan
masalah dalam penelitian ini yaitu :
1. Apakah kepercayaan merek berpengaruh ferhadap loyalitas merek
pada pengguna kartu Telkomsel di wilayah Barombong ?
2. Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas merek pada

pengguna kartu Telkomsel di Wilayah Barombong 7

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas maka fujuan penelitian ini
adalah sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui apakah kepercayaan merek berpengaruh ierhadap
loyalitas merek pada pengguna kartu Telkomsel di wilayah Barombong.
2. Untuk mengetahui apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas

merek pada Pengguna Kartu Telkomsel di Wilayah Barombong.



D. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dengan diadakannya penelitian ini adalah:

1. Bagi Akademisi, penelitian ini diharapkan agar dapat menjadi karya yang
memberikan pengetahuan atau masukan bagi ilmu pemasaran yang
berhubungan dengan kepercayaan merek dan ekuitas merek terhadap
loyalitas merek, seria dapat digunakan sebagai bahan referensi bagi
peneliti yang akan datang.

2. Bagl  Penulis, diharapkan dapat menjadi bahan masukan untuk
menambah wawasan dan pengetahtian tentang kepercayaan merek dan
ekuitas merek terhadap loyalitas merek.

3. Bagi penyedia jasa telekomunikasi, peneliian ini bermanfaat untuk
mewujudkan pengelolaan perusahaan yang lebih efektif dan efisien. Dan

juga dapat menjadi masukan untuk membantu perusahaan dalam

meningkatkan penjualan produknya.




BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Teori
1. Manajemen Pemasaran
a. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
pemikiran penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang dan
jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan
organisasi (otler, 2015). Manajemen pemasaran adalah analisis,
perencanaan, implementasi, dan pengendalian program vang dirancang
untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran vang
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk fujuan mencapai tujuan
arganisasi.

Jadi yang dimaksud dengan manajemen pemasaran adalah proses
merencanakan, penganalisaan, pelaksanzan, mengimplementasikan dan
contrelling (pengawasan) atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam
suatu perusahaan supaya dapat tercapainya target atau tujuan perusahaan
secara lebih efesien dan efektif (Alma. 2014). ltulah definisi manajemen
pemasaran secara umum, lalu fungsi manajemen pemasaran sendiri seperti
meliputi riset pembeli atau konsumen, pengembangan produk, komunikasi
dan promosi, strategi distribusi, penetapan harga dari produk dan pemberian
pelayanan pada konsumen. Tentunya semua kegiatan ini dilakukan untuk

dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
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Terdapat 3 (figa) unsur yang penfing dalam manajemen pemasaran

diantaranya sebagai herikut (Amstrong, 2015):

1)

2)

Orientasi pada konsumen atau pembeli

Umumnya produsen menghasilkan produk untuk upaya memenuhi
kebutuhan dan kepuasan konsumen, dengan iujuan untuk
mendapatkan keuntungan. Konsumen ialah orientasi paling utama
yang harus di perfimbangkan dalam segala macam bentuk strategi
bisnis. Demikian juga dalam proses marketing atau penjualan,
maka dalam bisnis selalu mengedepankan pihak konsumen yang
merupakan strategi dari bagian konsep pemasaran yang periu di
perhatikan. Sebab konsumen bisa di bilang sebagai raja, dan
pihak praodusen atau perusahaan adalah pelayan yang harus
melayani kebutuhan raja (konsumen) yaitu dengan berbagai
macam tawaran yang menarik, baik itu dari segi produk yang
dihasilkan maupun dari segi pelayanan yang di sediakan.
Manajemen pemasaran menyetujui konsep pemasaran yang
terbaik dengan menjadikan konsumen sebagai prioritas yang
paling utama.

Perencanaan kegiatan-kegiatan pemasaran secara menyeluruh
Manajemen pemasaran menyetujui adanya pengaturan secara
dinamis sebagi bentuk penyusunan kegiatan-kegiatan dari
pemasaran secara menyeluruh. Segala keperluan dalam bidang
pemasaran, strategi, implementasi, penganalisaan, confrolling

(pegawasan) dan lain-lain yang berkaitan dengan kegiatan

pemasaran harus dilakukan secara tersusun, dan diatur secara
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rinci atau detail dan jelas, sehingga bisa mempermudah dalam
proses pelaksanaan dan controlling (pengawasan). Manajemen
pemasaran menyetujui suatu upaya yang sistematis yang jelas
sehingga dapat dilakukan penganalisaan dan controlling
(pengawasan) terhadap hasil yang di dapat. Evaluasi terhadap
suatu manajemen pemasaran salah satunya juga di dasarkan atas
kegiatan penyusunan secara menyeluruh tersebut
3) Kepuasan konsumen

Kepuasan konsumen menjadi unsur yang penting juga yang harus
di perhatikan dalam menyusun strategi pemasaran. Manajemen
pemasaran yang bagus yaitu menyetujui adanya hasil keputusan
para konsumen yang maksimal sebagai akibat dari proses
pemasaran yang berjalan. Kepuasan dari konsumen tidak hanya
diukur dan dilihat dari bagaimana kualitas produk yang dihasilkan,
akan tetapi dari bagaimana cara maupun starategi pemasaran

yang dijalankan.

b. Pengertian Pemasaran

Pengertian pemasaran secara peristilahan, berasal dari kata “Pasar” yang
artinya tempat terjadinya pertemuan transaksi jual-beli atau tempat bertemunya
penjual dan pembeli. Dengan adanya kodisi dinamika masyarakat dan desakan
ekonomi, maka dikenal istilah “Pemasaran® yang berarti melakukan suatu
aktivitas penjualan dan pembelian suatu produk atau jasa, didasari oleh
kepentingan atau keinginan untuk membeli dan menjual (Kotler, 2015). Dasar

pengertian ini yang melahirkan teori pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler,
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dikenal sebagai teori pasar. Koiler {(2015) memberikan batasan bahwa teori
pasar memiliki dua dimensi yaitu dimensi sosial dan dimensi ekonomi. Dimensi
sosial yaitu terjadinya kegiatan fransaksi atas dasar suka sama suka. Dimensi
ekonomi yaltu feradinya keuntungan dar kegiatan transaksi yang saling
memberikan kepuasan. Lebih lanjut bahwa pemasaran merupakan suatu proses
sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa
yang dibutuhkan dan diinginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bemiilai dengan pihak lairn.

Pengertian tersebut menunjukkan bahwa pemasaran mengandung aspek
sosial baik secara individu maupun berkelompok untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginannya, akibat keinginan dan kebutuhan tersebut maka terciptalah
suatu interaksi yang disebut transaksi pertukaran barang dan jasa. Tujuannya
bagaimana memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan baik terhadap
individu maupun kelompok. Teori pemasaran merupakan hasil prestasi kerja
kegiatan usaha vang berkaitan dengan mengalimya barang dan jasa dari
produsen sampai ke pelanggan. Teori ini merupakan feori yang banyak
digunakan dalam mengambil keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh
sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai produk yang dibuat,
pasar, harga, promosi, pembeli, penjual dan lainnya (Assauri, 2014). Keputusan
pemasaran tersebut dapat berupa produk apa yang harus diproduksi, apakah
produk itu harus dirancang, apakah perlu dikemas, dan merk apa yang akan
digunakan untuk produk itu. Keputusan mengenai produk ifu harus dikaitkan
dengan sasaran pasar yang dituju. Demikian pula mengenai tingkat harga jual
yang direncanakan serta kegiatan iklan atau advertisement dan personal selling,

harus dilakukan jauh sebelum barang atau jasa diproduksi. Lebih lanjut.
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Pengertian teori pemasaran dilihat dalam berbagai aspek dan tinjauan yang
esensinya sangat luas pengertiannya. Berikut ifinjauan mengenai pengertian
pemasaran:

a. Pemasaran merupakan kegiatan penciptaan dan penyerahan
tingkat kesejahteraan hidup kepada masyarakat (pelanggany).

b. Pemasaran - merupakan usaha unitk menyediakan dan
menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang
yang tepat pada tempat dan wakiu serta harga yang iepat sesuai
strategi yang tepat. Pemasaran merupakan usaha untuk
menciptakan dan menyerahkan suatu standar kehidupan.

¢. Pemasaran menipakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk
memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui

prosas pertukaran.

Dalam melaksanakan akfivitas pemasaran, setiap perusahaan berupaya
untuk menetapkan strategi pemasaran yang ditujukan untuk menetukan produk,,
pasar, harga, dan promosi sampai produk atau jasa diterima oleh pelanggan. Hal
ini biasa kita sebut sebagai bauran pemasaran {marketing mix) sebagaimana
yang dikemukakan bahwa bauran pemasaran adalah strategi produk, promaosi,
dan penentuan harga yang bersifat unik serta dirancang uniuk menghasitkan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pasar yang dituju. Dari definisi

diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa bauran pemasaran merupakan

kombinasi dari empat variabel yang merupakan intt dari sistem pemasaran

perusahaan dan dapat dikendalikan oleh perusahaan seefektif mungkin.
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2. Kepercayaan Merek

a. Pengertian Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek atau brand frust merupakan kemampuan suatu
merek untuk dipercaya atau brand reabilify yang berdasar dan berlandaskan
keyakinan konsumen atau pelangan bahwa produk tersebut dapat memenuhi
nilai dan makna yang telah dijanjikarz dengan intensi merek yang baik atau
brand intention yang dapat didasarkan pada suatu persepsi dan keyakinan
konsumen atau pelanggan bahwa merek it harus mampu untuk
mengutamakan kepenfingan para konsumen Femminadewi 2008 dalam
(Suhardi, D & Irmayanti, R, 2019:56)

Menumit Rizan, 2012:6 (dalam Azmy, 2020:17) mengemukakan bahwa

kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang

konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan
transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan
kinerja produk dan kepuasan.

Dalam penelitian Kustini, 2011:23 (dalam Azmy, 2020:17) menjelaskan
kepercayaan merek adaiah perasaan aman bagi konsumen sebagai hasil dari
interaksi terhadap sebuah merek yang didasarkan pada persepsi merek
tersebut yang dapat diandalkan dan bertanggung jawab unfuk kepentingan
dan keamanan konsumen.

Menurut Menurut Delgado dalam Suci Fauziyah, 2016:3 (dalam Azmy,

2020:17) mengemukakan bahwa Kepercayaan merek adalah harapan akan
kehandalan dan intensi baik merek. Kepercayaan merek didefinisikan

sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan

resiko-resiko yang dihadapi karena ekspekiasi terhadap merek itu akan




15

menyebabkan hasil yang positif.

Kepercayaan merek menurut Cahyo dan Wahyu Lilik, 2019 (dalam Nisak,
2021:42) vyaitu ketersedian seseorang untuk menggantungkan rasa
percayanya pada suatu merek serta sudah mempertimbangkan resiko
dengan harapan bahwa merek fersebut mampu memberi kepuasan dan
dampak positif terthadap dirinya. Ketersediaan perusahaan untuk tergantung
pada mitra bisnis juga merupakan pendapat dar Kotler dan Amstrong, 2018
(dalam Nisak, 2021:42) yaitu) Faktor kepercayaan untuk mempercayai suatu
merek vaitu antar individu dan kelompok. ialah satunya kebalkan hati
perusahaan, kempensasi serta kejujuran.

Menurut Agus Ariwidodo, 2019 (dalam Nisak, 2021:42) kepercayaan
merek ini dibagi menjadi dua. Yang pertama brand reability yang memiliki
makna nilai yang diharapkan akan terwujud apabila bersumber pada
keyakinan konsumen. Yang kedua brand intention memiliki arti kepentingan
dan kebutuhan konsumen akan bertahan apabila didasarkan pada keyakinan
pada merek tersebut. Kepercayaan pada merek akan timbul apabila kita
sudah mengetahui dan memeriksa sendiri merek tersebut. Jangan asal
percaya denga apa yang dikatakan orang dan diwajibkan untuk selalu
berhati-hati atas apa yang telah didengar.

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek,
atribut, dan manfaatnya (Mowen, 2014). Objek (objecfs) dapat berupa
produk, orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki

keyakinan dan sikap. Atribut (aftribufes) adalah karakteristik atau fitur yang

mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek dua kelas afribut yang luas telah
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diidentifikasikan sebelumnya. Atribut intrinsik adalah segala sesuatu yang

berhubungan dengan sifat aktual produk, sedangkan atribut ekstrinsik adalah

segala sesuatu yang diperoleh dari aspek ekstemnal produk, seperti nama
merek, kemasan, dan label. Manfaat benefif adalah hasil positif yang
diberikan atribut kepada konsumen.

Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku
tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia
harapkan dan suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata,
janji atau pernyataan orang lain dapat dipercaya (Bames, 2015).

Pengertian kepercayaan tersebut memiliki beberapa hal penting sebagai
berikut:

1. Konsumen yang memiliki kepercayaan akan bersedia untuk bergantung
pada penyedia jasa dan juga bersedia untuk melakukan tindakan untuk
penyedia jasa.

2. Kepercayaan memiliki tiga aspek dari karakteristik penyedia jasa vaitu
abifity, integrity, motivation. Pertama-tama konsumen akan menilai
apakan provider cukup kompeten untuk menjalankan kewajibannya dan
melayani konsumen. Kedua konsumen akan menilai apakah perusahaan
memiliki integritas, dimana konsumen dapat percaya pada pekerjaan
perusahaan. Terakhir konsumen mempercayai bahwa penyedia jasa
memiliki motivasi untuk fidak melakukan tindakan yang tidak sesuai
dengan harapan konsumen.

3. Pihak yang dipercaya akan menjaga pihak yang lain, memperlihatkan
kebutuhan dan harapan pihak lain tersebut, bukan hanya memperlihatkan

kebutuhan dan harapannya sendiri.
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b. Faktor-faktor Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Menurut Lau dan Lee dalam Fatih Gecti & Hayrettin Zengin 2013:12
(dalam Azmy 2020:18) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan

terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup
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saling mempengaruhi. Oleh sebab itu karakteristik konsumen -

merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.
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4) Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional dengan
kepribadian merek, kesukaan ierhadap merek, dan pengalaman
terhadap merek.

c. Indikator Kepercayaan Merek
Chaudhuri dan Holbrook (dalam Rizan 2012), menggunakan empat indikator
untuk mengukur variabel kepercayaan merek yaitu:

1). Kepercayaan (Trust)
Kepercayaan (Trust) didefinisikan sebagai wujud dari konsumen
mempercayai sebuah produk atau jasa melalui merek.

2). Dapat diandalkan {Rely)
Dapat diandalkan {Rely) diartikan sebaagai suatu tingkaian kepercayaan
terhadap suafu produk atau jasa dapat diandalkan melalui karrakteristik
suatu merek

3) Jujur (Honest) .
Jujur (Honest) diartikan sebagai suatu tingkatan kepercayaan terhadap
merek bahwa sebuah produk atau jasa merupakan produk atau jasa
(merek) yang jujur.

4). Keamanan (Safe)
Keamanan (Safe) didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang dipercayai

konsumen pada merek, produk, atat jasa.

3. Ekuitas Merek
a. Pengertian Ekuitas Merek
Definisi ekuitas merek dapat secara luas diklasifikasikan kedalam dua

kategori. Beberapa definisi didasarkan pada perspektif keuangan dan
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menekankan nilai suatu merek kepada perusahaan. Definisi lain didasarkan pada
perspektif konsumen, yang mendefinistkan ekuitas merek sebagai nilai merek
untuk konsumen Riaz, dkk., 2014 (dalam Ummah, 2019:19). Dalam penelitian ini
peneliti menggunakan definisi ekuitas merek pada perspektif konsumen sesuai
dengan tujuan penefitian.

Menurut Aaker dalam Abas dan Meyzi (2017:3) menyatakan bahwa
ekuitas merek adalah secrangkaian aset dan kewajiban merek yang terkait
sebuah merek, nama, simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepada perusahaan atat pelanggan
perusahaan terebut.

Ekuitas merek (Brand Eguify) merupakan salah satu konsep dalam
pemasaran yang paling populer. Secara definisi, ekuitas merek adalah himpunan
dari seluruh aset yang terhubung dengan suatu merek guna menambah atau
mengurangi nilai suatu produk atau layanan, baik kepada perusahaan maupun
konsumen Ardi Wilda Mulia, 2019 (dalam Rahayu, 2021:11)

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan jika ekuitas merek adalah suatu
kekuatan yang dimiliki merek dalam suatu kategori produk sebagai pembeda dari
para pesaingnya, sehingga suatu merek tersebut lebin banyak dikenal oleh
konsumen daripada merek lainnya. Sebuah merek lebih dari sekedar produk.
Produk adalah sesuatu yang diproduksi pabrik, sedangkan merek adalah produk
yang mampu memberikan nilai tambahan yang secara unik mampu
membedakannya dengan produk-produk lain. Suaiu merek dapat dikatakan
sukses jika pembeli atau pemakainya mempersepsikan adanya nilai tambah

relevan, unik, dan berkesinambungan yang dapat memenuhi kebutuhannya
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menyebabkan hasil yang positif.

Kepercayaan merek menurut Cahyo dan Wahyu Lilik, 2019 (dalam Nisak,
2021:42) vyaitu ketersedian seseorang untuk menggantungkan rasa
percayanya pada suatu merek serta sudah mempertimbangkan resiko
dengan harapan bahwa merek tersebut mampu memberi kepuasan dan
dampak positif terhadap dirinya. Kefersediaan perusahaan untuk tergantung
pada mitra bisnis juga merupakan pendapat dari Kotler dan Amstrong, 2018
(dalam Nisak, 2021:42) yaitu! Fakior kepercayaan untuk mempercayai suatu
merek vyaitu antar individu dan kelompok. ialah satunya kebaikan hati
perusahaan, kompensasi serta kejujuran.

Menurut Agus Ariwidodo, 2019 {(dalam Nisak, 2021:42) kepercayaan
merek ini dibagi menjadi dua. Yang pertama brand reabilify yang memiliki
makna nilai vang diharapkan akan terwujud apabila bersumber pada
keyakinan konsumen. Yang kedua hrand infention memiliki arti kepentingan
dan kebutuhan konsumen akan bertahan apabila didasarkan pada keyakinan
pada merek tersebut. Kepercayaan pada merek akan fimbul apabila kita
sudah mengetahui dan memeriksa sendiri merek tersebut. Jangan asal
percaya denga apa yang dikataskan orang dan diwajibkan untuk selalu
berhati-hati atas apa yang telah didengar.

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek,
atribut, dan manfaatnya (Mowen, 2014). Objek (objects) dapat berupa
produk, orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki

keyakinan dan sikap. Atribut (affributes) adalah karakteristik atau fitur yang

mungkin dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek dua kelas atribut yang luas telah
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diidentifikasikan sebelumnya. Afribut intrinsik adalah segala sesuatu yang

berhubungan dengan sifat aktual produk, sedangkan atribut ekstrinsik adalah

segala sesuatu yang diperoleh dari aspek eksternal produk, seperti nama

merek, kemasan, dan label. Manfaat benefif adalah hasil positif yang

diberikan atribut kepada konsumen.

Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku

tertentu karena keyakinan bahwa mifranya akan memberikan apa yang ia

harapkan dan suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata,

janiji atau pernyataan crang lain dapat dipercaya (Bames, 2015).

Pengertian kepercayaan tersebut memiliki beberapa hal penting sebagai

berikut:

1.

Konsumen yang memiliki kepercayaan akan bersedia untuk berganiung
pada penyedia jasa dan juga bersedia untuk melakukan tindakan untuk
penyedia jasa.

Kepercayaan memiliki tiga aspek dari karaktenstik penyedia jasa yaitu
ability, integrily, motivation. Pertama-tama konsumen akan menilai
apakan provider cukup kompeten untuk menjalankan kewajibannya dan
melayani konsumen. Kedua konsumen akan menilai apakah perusahaan
memiliki integritas, dimana konsumen dapat percaya pada pekerjaan
perusahaan. Terakhir konsumen mempercayai bahwa penyedia jasa
memiliki motivasi untuk tidak melakukan tindakan yang fidak sesuai
dengan harapan konsumen.

Pihak yang dipercaya akan menjaga pihak yang lain, memperlihatkan
kebutuhan dan harapan pthak lain tersebut, bukan hanya memperlihatkan

kebutuhan dan harapannya sendiri.
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b. Faktor-faktor Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Menurut Lau dan Lee dalam Fatih Gecti & Hayrettin Zengin 2013:12

(dalam Azmy 2020:18) terdapat tiga fakior yang mempengaruhi kepercayaan

terhadap merek. Kefiga faktor ini berhubungan dengan tiga enfitas yang tercakup

dalam hubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga fakior tersebut

adalah merek itu sendiri; perusahaan membuat merek, dan konsumen.

Selanjutnya Lau dan Lee memproporsisikan bahwa kepercayaan terhadap merek

akan menimbulkan loyalitas merek. Hubungan ketiga fakior tersebut dengan

kepercayaan merek dapat dijelaskan sehagai berikut :

1)

Z)

3)

Brand characteristics mempunyai perasn yang sangat penting dalam
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai
suatu merek. Hal ini disebabkan cleh konsumen melakukan penilaian
sebelum membeli. Karakieristk merek yang berkait dengan
kepercayaan merek memliputi dapat diramalkan, mempunyai
reputasi, dan kompeten.

Company characteristics yang ada dibalik suatu merek juga dapat
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut. Pengetahuan konsumen tentany perusahaan vang ada
dibalik merek suatu produk. Karakierisiik ini meliputi reputasi suatu
perusahaan, motivasi perusahaan yang diinginkan, dan integritas
suatu perusahaan.

Consumer — Brand Characleristic merupakan dua kelompok yang
saling mempengaruhi. Oleh sebab ftu karakteristik konsumen —

merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.
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4) Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional dengan
kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman
terhadap merek.

c. Indikator Kepercayaan Merek
Chaudhuri dan Holbrook (dalam Rizan 2012), menggunakan empat indikator
untuk mengukur variabel kepercayaan merek yaitu:

1). Kepercayaan (Trust)
Kepercayaan (Trust) didefinisikan sebagai wujud dari konsumen
mempercayai sebuah produk atau jasa melalui merek.

2). Dapat diandalkan (Rely)}
Dapat diandalkan (Rely) diartikan sebaagai suatu fingkatan kepercayaan
terhadap suatu produk atau jasa dapat diandalkan melalui karrakieristik
suaiu merek

3} Jujur {Honest)
Jujur (Honest) diartikan sebagai suatu fingkatan kepercayaan terhadap
merek bahwa sebuah produk atau jasa merupakan produk atau jasa
(merek) yang jujur.

43. Keamanan (Safe)
Keamanan (Safe)} didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang dipercayai

konsumen pada merek, produk, atau jasa.

3. Ekuitas Merek
a. Pengertian Ekuitas Merek

Definisi ekuitas merek dapat secara luas diklasifikasikan kedalam dua

kategori. Beberapa definisi didasarkan pada perspekiif keuangan dan
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menekankan nilai suatu merek kepada perusahaan. Definisi lain didasarkan pada
perspektif konsumen, yang mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai merek
untuk konsumen Riaz, dkk., 2014 (dalam Ummah, 2019:19). Dalam penelitian ini
peneliti menggunakan definisi ekuitas merek pada perspekiif konsumen sesuai
dengan tujuan penelitian.

Menurut Aaker dalam Abas dan Meyzi (2017:3) menyatakan bahwa
ekuitas merek adalah serangkaian aset dan kewajiban merek yang terkait
sebuah merek, nama, simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh sebuah produk atau jasa kepada perusahaan atav pelanggan
perusahaan terebut.

Ekuitas merek {(Brand Equify) merupakan salah satu konsep dalam
pemasaran yang paling populer. Secara definisi, ekuitas merek adalah himpunan
dari seluruh aset yang terhubung dengan suatu merek guna menambah atau
mengurangi nilai suatu produk atau layanan, baik kepada perusahaan maupun
konsumen Ardi Wilda Mulia, 2019 (dalam Rahayu, 2021:11)

Dari pengeriian diatas dapat disimpulkan jika ekuitas merek adalah suatu
kekuatan yang dimiliki merek dalam suatu kategori produk sebagai pembeda dari
para pesaingnya, sehingga suatu merek tersebut lebinh banyak dikenal oleh
konsumen daripada merek lainnya. Sebuah merek lebih dari sekedar produk.
Produk adalah sesuatu yang diproduksi pabrik, sedangkan merek adalah produk
vang mampu memberikan nilai fambahan yang secara unik mampu
membedakannya dengan produk-produk lain. Suatu merek dapat dikatakan

sukses jika pembeli atau pemakainya mempersepsikan adanya nilai tambah

relevan, unik, dan berkesinambungan yang dapat memenuhi kebutuhannya
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secara memuaskan. Untuk itu, peran ekuitas merek terhadap suatu merek

merupakan hal yang penting. Nilai atau kekuatan suatu merek yang akan dicari

konsumen ketika akan membeli suatu produk. Jadi, untuk bisa bertahan dan

memenangkan persaingan, perusahaan harus memiliki ekuitas merek yang kuat,

sehingga dapat membangkitkan minat beli calon pelanggan.

Ekuitas merek pada dasamya memberikan nilai pada suatu perusahaan,

nilai perusahaan inilah yang kemudian akan dilihat oleh kensumen yang berujung

pada kepercayaan konsumen dan loyalitas konsurmen. menurut Aaker (dalam

Roza, 2017) ada 5 point dalam ekuitas merck yang nantinya berpengaruh

terhadap nifai perusahaan :

1)

2)

Ekuitas merek yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program
dalam memikat konsumen baru atau merangkul kembali konsumen
lama. Promosi yang dilakukan juga akan lebih efekiif jika merek
sudah dikenal, ekuitas merek juga dapat menghilangkan keraguan
konsumen terhadap kualitas merek

Empat dimensi ekuitas merek yaitu kesadaran merek, kesan kualitas,
asosiasi merek, dan aset merek lainnya dapat mempengaruhi alasan
pembelian konsumen dan mempengaruhi kepuasan konsumen
dengan kata lain dapat menguatkan loyalitas pada merek. Bahkan
seandainya keempat dimensi tersebut diatas tidak penting dalam
proses pemilihan merek, loyalitas merek tetap dapat mengurangi
rangsangan untuk mencoba merek- merek lain. Loyalitas merek yang

dimiliki juga merupakan hal penting dalam merespon inovasi yang

dilakukan para pesaing.
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3) Ekuitas merek yang kuat memungkinkan perusahaan memperoleh
margin yang lebih tinggi dengan menetapkan harga premium
(premium price} dan mengurangi ketergantungan pada promosi yang
membutuhkan biaya yang besar tersebut, sehingga dapat diperoleh
laba yang tinggi.

4) Ekuitas merek yang kuat juga dapat digunakan sebagai dasar uniuk
pertumbuhan dan perluasan merek kepada produk lainnya atau
menciptakan bidang bisnis baru yang terkait yang biayanya akan
jauh lebikh mahal untuk dimasuki tanpa merek yang memiliki ekuitas
merek tersebut.

5) Ekuitas merek yang kuat juga dapat meningkatkan penjualan karena
mampu menciptakan loyalitas pada saluran  distribusi,
supermarket/toko dan pengecer lainnya lidak akan ragu bahkan
mencari produk yang memiliki ekuitas merek yang tinggi untuk dijual
kepada konsumen, sehingga dapat memperbesar volume penjualan

produk fersebut.

Lima point diatas menjelaskan bahwa ekuitas merek berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen. Upaya-upaya dalam meningkatkan ekuitas merek
merupakan hal yang penting. Karena ekuitas merek yang tinggi tidak terjadi
dengan sendirinya, melainkan dapat ditingkatken dengan cara-cara iertentu.
Merek produk yang memilik ekuifas yang tinggi adalah produk yang memiliki
kualitas tinggi dan merepresentasikan nilai yang baik. Semakin tinggi ekuifas
merek, akan semakin tinggi pula value yang akan diberikan merek tersebut
kepada konsumen. Apabila ekuitas merek meningkat, maka akan menumbuhkan

loyalitas konsumen pada produk atau merek tersebut.
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b. Dimensi Ekuitas Merek
Aaker (2012) merumuskan lima dimensi yang membangun ekuitas

merek sebagai berikut:
1) Kesadaran merek (brand awareness)

Kesadaran merek adalah tingkat kesadaran seseorang untukmengenal
adanya suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 2012).
Tingkat kesadaran merek terdiri dari atas tidak sadar merek (unwames of brand),
pengenalan_merek {brand recongnition}, -mengingat ulang (brand recall} dan
puncak pikiran (fop of mind). Penjabaran masing-masing dimensi adalah sebagai
berikut:

a. Unwames of brand, konsumen tidak menyadari akan adanya sesuatu
merek bau. Unware brand adalah tingkat paling rendah dalam
piramida kesadaran merek dimana kosumen fidak menyadari adanya
suatu merek walaupun sudah ditakukan pengingatan kembali lewat
bantuan {(aided recall).

b. Brand recognition, adalah tingkat minimal dari kesadaran merek
dimana pengenalan suatu merek mucul lagi setelah dilakukan
pengingatan kembali lewat bantuan (aided recalf), yaitu jika konsumen
melihat atau mendengar identitas audio-visualnya seperti nama
merek, logo, kemasan, atau slogan dari merek tersebut. Mungkin
pembeli mengenal merek tersebut, fetapi tidak ingat, dan pembeli
akan ingat setelah melihat atau diingatkan kembali merek tersebut

C. Brand recall, konsumen tidak periu dibanfu untuk meningkatkan

kembali terhadap sebuah merek. Brand recall adalah merek yang
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diingat konsumen selain merek fop of mind secara spontan tanpa adanya

bantuan (unaided recall). Brand recall didasarkan pada permintaan

seorang pembeli untuk menyebutkan kembali merek tertentu dalam suatu
kelas produk.

d. Top of mind, jika konsumen mengingat sebuah kategori produk, maka
merek yang pertama muncul adalah merek yang ada dalam puncak
pemikirannya. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek
utama dari berbagai merek yang ada dalam benak konsumen.
Misalnya, minuman suplemen penyengar kuat, sekefika yang muncul
pertama adalah Extra Joss baru kemudian merek lainnya.

2) Asosiasi inerek (brand associatiorn)

Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang berkaitan dengan
merek dalam ingatan atau sekumpulan merek yang berasosiasi (memiliki
hubugan) yang dibentuk oleh konsumen atau dibentuk dalam pikiran-
pikirannya. Kehebatan asosiasi merek adalah kemampuan untuk membentuk
sikap positif, dan persepsi yang kuat, serta alasan untuk membeli

3) Persepsi kualitas (perceived quality)

Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap mutu atau
kegunaan suatu produk dilihat dari fungsi relatif produk dibandingkan produk lain.
Keller {2012} mendefinisikan persepsi kualitas sebagai persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa relatif
terhadap altemnatif yang relevan dan berkaitan dengan tujuan yang dimaksud.

4) Kesetiaan merek (brand loyalty)
Loyalitas merek (brand loyalily) adalah merupakan ukuran

kedekatan pelanggan pada suatu merek, dan perasaan positif terhadap suatu
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merek. ltulah sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan preduk secara
teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek yang dimiliki
cleh pelanggan.
5) Aset merek : Simbol logo-lambang.
Aset merek : Simbol logo-lambang berkaitan dengan ekuitas lain
yang dimiliki sebuah merek sebagai suatu bentuk keunggulan lain dan tidak

dimiliki oleh produk sejenis dengan merek lainnya.

¢. Manfaat Ekuitas Merek
Ekuitas sebuah merek yang kuat akan memberikan banyak manfaat bagi
konsumen maupun bagi produsen. Kotler (2012) menyatakan bahwa manfaat
ekuitas merek bagi konsumen maupun bagi produsen sebagai berikut:
1) Memberikan nilai bagi konsumen :

a. Aset ekuitas merek membanfu konsumen menafsirkan, memproses,
dan menyimpan informasi dalam jumlah besar mengenai produk dan
merek.

b. Ekuitas merek memberikan rasa percaya diri kepada konsumen
dalam mengambil kepuiusan pembelian, baik karena pengalaman
masa lalu dalam karakieristiknya.

c. Persepsi kualitas dan asosiasi merek bisa menguatkan kepuasan
konsumen dengan pengalaman menggunakannya.

2} Memberikan nilai bagi perusahaan :
a. Ekuitas merek bisa menguatkan program memikat para konsumen
baru atau merangkul kembali konsumen lama.
b. Kesadaaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan asset-

aset merek lainnya mampu menguatkan loyalitas merek, yaitu bisa
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memberikan alasan untuk membeli dan mempengaruhi kepuasan
penggunaan.

c. Ekuitas merek biasanya akan memungkinkan keuntungan (margin)
yang lebih tinggi dengan memungkinkan harga optimum (premium
pricing) dan mengurangi ketergantungan pada promosi.

d. Ekuitas merek memberikan landasan uniuk pertumbthan melalui
perluasan merek.

e. Ekuitas merek bisa memberikan dorongan dalam saluran distribusi.

f. Aset-asel ekuitas merek memberikan keuntungan kompetitif yang

sering kali menghadirkan rintangan nyata terhadap para kompetitor.

Aaker (2012) menyatakan bahwa merek yang kuat merupakan
sesuatu hal yang berharga walaupun ifu fidak berwujud akan tetapi sangat
berharga bagi sufu perusahaan untuk memperkenalkan produk dari suatu
perusahaan. Ada dua manfaat ekuitas merek yaitu (Aaker, 2012):

1. Memberikan nilai kepada konsumen. Aset ekuitas merek pada umumnya
menambahkan atau mengurangi nilai bagi para konsumen.

a. Asetl-asetl ini bisa membantu mereka menafsirkan, berproses dan
menyimpan informasi dalam jumlah yang besar menganai produk
dan merek.

b. Ekuitas merek juga bisa mempengaruhi rasa percaya diri
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (baik itu
karena pengalaman masa lalu dalam menggunakan maupun

kedekatan dengan merek dan aneka karakteristiknya).
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Yang lebih penting nantinya adalah kenyataan bahwa kesan
kualitas dan asosiasi merek bisa menguatkan kepuasan

konsumen dengan pengalaman menggunakannya.

2. Memberikan nilai kepada perusahaan. Sebagai bagian dari perannya

dalam menambah nilai untuk konsumen, ekuitas merek memiliki potensi

untuk menarmbah nilai bagi perusahaan dengan membangkitkan arus kas

marginal setidaknya lewat enam cara yaitu:

d.

Ekuitas merek menguatkan program memikat para konsumen
baru &atau merangkul kembali konsumen lama. Promosi,
memberikan insentif unfuk mencoba rasa baru atau kegunaan
baru akan lebih efektif jika merek itu dikenal dan jika tidak ada
kebutuhan untuk mengurangi kebimbangan konsumen terhadap
kualitas merek.

Empat dimensi ekuitas merek vang terakhir bisa menguatkan
loyalitas merek. Kesan kualitas, asosiasi, dan nama yang terkenal
bisa memberikan alasan untuk membeli dan bisa mempengaruhi
kepuasan pengaunaan. Bahkan jika ketiganya tidak penting dalam
proses pemilihan merek, ketiganya ietap bisa mengurangi
rangsangan uniuk mencoba merek-merek lain. Loyalitas merek
yang telah dikuatkan terutama penting untuk merespon para
kompetitor yang melakukan inovasi dan memperoleh keuntungan
preduk. Loyalitas merek adalah salah satu dimensi ekuitas merek.
Pengaruh potensial dimensi-dimensi lain atau loyalitas adalah
cukup penting sehingga terang-terangan dimasukkan sebagai

salah satu diantara dimensi-dimensi ekuitas merek yang lain,
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Sebagai contoh, kesan kualitas bisa dipengaruhi oleh kesadaran
(sebuah nama memungkinkan menampilkan kesan bahwa preduk
ini dibuat dengan baik), oleh asosiasi-asosiasi (juru bicara yang
kompeten akan meneguhkan), dan oleh loyalitas (seorang
konsumen vang loyal tidak akan menyukai produk yang rendah
kualitasnya). Dalam beberapa situasi, mungkin berguna secara
eksplisit memasukkan dimensi-dimensi ekuitas merek yang lain
sebagai keluaran dari ekuitas merek sebagaimana masukan.
Ekuitas merek biasanya akan memungkinkan margin yang lebih
tinggi dengan memungkinkan harga oplimum (premium pricing)
dan mengurangi ketergantungan pada promosi. Dalam banyak
konteks, elemen-elemen ekuitas merek menunjang harga
optimum. Jelasnya, sebuah merek yang memiliki kelemahan
dalam ekuitas merek harus menginvestasikan lebih banyak untuk
aktivitas promosi. Adakalanya sekedar untuk menjaga posisinya
dalam saluran distribusi tertentu.

Ekuitas merek bisa memberikan landasan untuk pertumbuhan
lewat perluasan merek.

Ekuitas merek bhisa memberikan dorongan dalam saluran
distribusi. Seperti halnya para konsumen, perdagangan pun tidak
ragu-ragy dalam suatu merek yang telah teruji dan telah
memperoleh pengakuan dan asosiasi. Merek yang kuat akan
mendapatkan keuntungan dalam urusan penempatan barang di
toko-toko swalayan dan kerjasama dalam menerapkan program-

pragram pemasarart.
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f. Aset-aset ekuitas merek memberikan keuntungan kompetitif yang

sering menghaditkan rintangan nyata terhadap para kompetitor.

d. Indikator Ekuitas Merk
Menurut Aaker dalam Abas dan Meyzi (2017:3) ada beberapa indikator
ekuitas merek, vaitu :

a) Brand awareness (Kesadaran Merek): Kesanggupan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek sebagai
bagian dari suatu kategori produk tertentu.

b) Brand associations (Asosiasi Merek) Segala hal yang memiiliki keterkaitan
dengan ingatan/memori mengenai suatu merek fertentu baik secara
rasionat dan emosional.

¢) Perecived Qualify (Persepsi Kualitas Merek). Bagaimana benak
konsumen memandang sebuah merek. Bagaimana keunggulan merek
atau kelebihan merek secara keseluruhan yang didasarkan pada evaluasi
subjekiif konsumen.

d) Brand Loyalfy (Loyalitas Merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan kepada sebuah merek. Loyalitas merek merupakan inti dari
ekuitas merek yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran karena

hal ini merupakan ukuran keterkaitan pelanggan terhadap merek.

4. Loyalitas Merek
a. Pengertian Loyalitas Merek
Loyalitas merek (brand loyally) adalah sejauh mana seseorang pelanggan

menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada

merek tertentu, dan bemniat untuk terus membelinya di masa depan {Mowen &
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Minor, 2014). Loyalitas merek merupakan intt dari ekuitas merek yang menjadi
gagasan seniral dalam pemasaran. Hal ini merupakan satu ukuran keterkaitan
seseorang pelanggan pada sebuah merek.

Menurut Schiffman dan Kanuk 2008: 109,(dalam M Marna, 2018:19)
loyalitas merek merupakan pilihan konsumen secara konsisten untuk melakukan
pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori
tertentu.

Menurut Simaimora, loyaliias merek adalah loyalitas yang diberikan oleh
pelanggan kepada merek. Loyalitas merek itu menjadi ukuran seberapa besar
kemungkinan pelanggan akan pindah ke merek lain. Konsumen yang loyal pada
umumnya akan melanjutkan pembelian merek tersebut walaupun dihadapkan
pada banyak alternatif merek produk pesaing yang menawarkan karakteristik
produk yang lebih unggul dipandang dari berbagai sudut atributnya. Selain itu
konsumen vyang loyal juga akan sukarela merekomendasikan untuk
menggunékan merek tersebut kepada crang lain yang pada akhimya akan
meningkatkan keuntungan perusahaan (Rahendy, 2014).

Loyalitas merek adalah ukuran kesetiaan konsumen terhadap suatu
merek danr merupakan infi dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam
pemasaran karena hal ini merupakan ukuran keterkaitan seorang pelanggan
pada sebuah merek (Priansa, 2017).Menurut Aaker dalam Huda (2017 : 32)
loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan pada sebuah
merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya

segrang pelanggan beralih ke produk lain, terutama merek.
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b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Nerek
Dalam menentukan tingkat kepuasan konsumen, terdapat empat faktor
utama yang harus diperhatikan oleh perusahaan yaitu:

a. Kualitas produk
Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.

b. Emosional
Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan
bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan
produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat
kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan
karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial yang membuat
konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu.

¢. Harga
Produk yang mempunyai kualitas yang sama fetapi menetapkan
harga yang yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih
tinggi kepada konsumennya.

d. Biaya
Konsumen yang tidak periu mengeluarkan biaya tambahan atau
tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk

atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa itu

c. Tingkat Loyalitas Merek

Tingkat loyalitas merek mulai dari yang terendah sampai yang tertinggi

adalah sebagai berukut (Durianto, 2015):
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Switcher (berpindah-pindah)

Pembeli yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai
pembeli yang berada pada tigkat paling dasar. Semakin tinggi
frekuensi pembeli untuk memindahkan pembelian dari suatu
merek ke merek yang lain mengindikasikan pembeli tersebut
sebagai pembeli yang sama sekali tidak loyal atau tidak tertarik
pada merek fersebut.

Habitual Buyer (Pembeli yang bersifat kebiasaan}

Pembeli yang berada pada fingkat loyalitas ini dapat dikatagorikan
sebagai pembeli yang puas dengan merek produk yang
dikonsumsikan atau setidaknya pembeli tidak mengalami
ketidakpuasan dalam mengonsumsi merek produk tersebut.
Satiesfied Buyer (Pembeli yang puas dengan biaya peralihan)
Pada tingkat ini, pembeli merek dalam katagori puas bila pembeli
mengkonsumsi merek tersebut, meskipun demikian mungkin saja
pembeli memindahkan pembeliannya ke merek lain dengan
menanggung switching cost (biaya peralihan) yang terkait dengan
waktu, uang dan resiko kinerja yang melekat dengan tindakan
pembeli beralih merek.

Linking the Brand (Menyukai Merek)

Pembeli yang masuk katagori loyalitas ini merupakan pembeli
yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. Pada tinggat inf
dijumpali perasaan emosional yang terkait pada merek.

Commited Buyer { Pembeli berkomitmen }

Pada tahapan ini, pembeli merupakan pelanggan yang setia.
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Pembeli memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu
merek bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi
pembeli tersebut.

d. Indikator Loyalitas Merek

Variabe!l Rangkuti 2009 (dalam Baslian, 2014:2) diukur melalui indikator -

indikator di bawah: ini:

a. Perilaku tindakan (Behavior measures), yaitu memperhitungkan pola
pembelian akiual konsumen.

b. Pengukuran padz biaya pengganti (Measuring switch cost), vyaitu
pengukuran [oyalitas pelanggan pada suatu merek berdasarkan besar
kecilnya biaya penggant merek.

c. Pengukuran pada kepuasan (Measuring salisfacfion), yaituy Pengukuran
loyalitas pelanggan pada suatu merek terhadap kepuasan atau
ketidakpuasan pelanggan pada suatu merek.

d. Pengukuran pada kesukaan ferhadap suatu merek (Measuring liking
brand), yaits Pengukuran loyalitas pelanggan pada kesukaan terhadap
merek, kepecayaan, perasaan hormat atau bersahabat dengan suatu
merek.

e. Pengukuran terhadap komitmen (Measuring commitment), yaitu

komitmen pelanggan terkait dengan produk tersebut.

B. Tinjauan Empiris
Kajlan empitis merupakan hasil penelitian terdahulu  yang
mengemukakan beberapa konsep yang relevan dan ferkait dengan penelitian

yang dilakukan. Berikut merupakan tabel yang beristkan beberapa penelitian
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Peneliti Variabel Alat Analisis Hasil Penelitian
Peneliti (Kuantitatif)
dan Tahun
Peneliti

1 | Selvi Yona Pengaruh Kepercayaan | Menggunakan | Disimpulkan
Tamata, Tri Kepercayaan | Merek (X1), analisis sebagai berikut:
Andi Eka Merek, Ekuitas Merek | deskriptif dan 1. Kepercayaan
Putra/2021 | Ekuitas {X2), Harga Analisa regresi merek

Merek, Dan {X3) Loyalitas | linear berganda beipengaruh

Harga Konsumen (Y) positif dan

Terhadap signifikan

Loyalitas terhadap

Konsumen loyalitass

Pada Pasta konsumen

Gigi Merek padz pasta gigi

Pepsodent Di merek

Kota pepsadent  di

Padang kota padang.

2. Ekuitas merek
berpengaruh
positif
signifikan
terhadap
loyalitas
konsumen
pada pasta gigi
merek
pepsodent  di
kota padang
3. Harga

berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
loyalitas
konsumen
pada pasta gigi
merek
pepsodent  di
kota padang.

2 | Wiharto Analisis Pengalaman | Alat Analisis Hasil penelitian
Suntoro, Pengaruh Merek (X1), yang menunjukan
Yunita Budi Pengalaman Kepercayaan | digunakan bahwa
Rahayu Merek, Merek (X2), dengan metode | pengalaman
Silintowe / Kepercayaan | Kepuasan regresi linier merek
2020 Merek, dan Merek (X3}, berganda berpengaruh
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Kepuasan
Merek
Terhadap
Loyalitas
Merek

Loyalitas
Merek {Y)

terhadap
loyalitas merek
Aqua, dan
kepercayaan
merek
berpengaruh
terhadap loyalitas
merek Aqua,
serta kepuasan
merek
berpengaruh
terhadap loyalitas
merek Aqua.
Secara simultan
pengalaman
merek,
kepercayaan
merek, kepuasan
merek
berpengaruh
secara hersama-
sama

terhadap loyalitas
merek Agua
dengan nilai
adjusted R?
sebesar 0,784,
sedangkan
sisanya
dipengaruhi
faktor lain

Nuzmeriii
Rauf, Jeni
Kamase,
Ratna Dewi/
2019

Pengaruh
Kepercayaan
Merek, Citra
Merek,
Kualitas
Merek
Terhadap
Kepuiusan
Pembelian
danLoyalitas
Merek

Kepercayaan
Merek (X1),
Citta Metek
{X2}, Kuzlitas
Merek (X3),
Keputusan
Pembelian
(Y1), Loyalitas
Merek (Y2)

Menggunaka
Analisis
korelasi dan
regresi
merupakan
dasar danr
perhifungan
digunakan jasa
komputer
berupa
software.

Haslil penelitian
menunjukkan
bahwa
Kepercayaan
merek,

Kualitas merek,
Citra Merek
secara langsung
mempunyai
pengaruh
signifikan
terhadap
kepuiusan
pembelian. Kep
ercayaan merek,
Kualitas merek,
Citra merek dan
Keputusan
pembelian
berpengaruh
secara signifikan
terhadap loyalitas
merek.
Kepercayaan
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merek, Kualitas
merek, dan Citra
merek
berpengaruh
secara signifikan
terhadap loyalitas
merek

melalui
keputusan pe
mbelian

Lia Indah
Wahyuni, Sri
Wahyuni,
Joko Widodo
{2018

Pengaruh
Kepuasan
Pelanggan
Terhadap
Loyalitas
Merek Pada
Kartu
Prabayar
Simpati
Telkomsel

Kepuasan
Pelanggan
(X}, Loyalitas
Merek (Y)

Metode analisis
data yang
digunakan
adalah analisis
inferensial
dengan
menggunakan
persamaan
garis regresi
llinier
saderhana.

Berdasarkan
hasil penelitian
dan pembahasan
dapat
disimpulkan
bahwa ada
pengarmh yang
signifikan
kepuasan
pelanggan
terhadap loyalitas
merek kartu
prabayar
simPATI! pada
mahasiswa
Pendidikan
Ekohomi

FKIP Universitas
Jember.
Besamya
peisentase
pengaruh
kepuasan
pelanggan
terhadap loyalitas
merek kartu
prabayar
simPATI pada
mahasiswa
Pendidikan
Ekonemi FKIP
Universitas
Jember adalah
69,3 %.

Silviana
Sofiani,
Fredella
Colline f 2018

Pengaruh
Ekuitas Merek
{Brand Equity}
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Produk
Iphone (Studi
Kasus Pada
Mahasiswa
Fakultas

Ekuitas Merek
(X).
Keputusan
Pembelian (Y)

Alat Analisis
yang
digunakan
dengan metode
regresi linier
berganda

Hasil penelitian
ini menunjukkan
bahwa secara
persial kesadaran
merek, asosiasi
merek dan
loyalitas merek
menunjukkan
pengaruh yang
signifikan
terthadap
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Ekonormi Dan keputusan
Bisnis pembelian.
Universitas

Kristen

Wacana)

C. Kerangka Pikir

Kerangka berfikir adalah model konseptual tentang bagaimana teori

berhubungan dengan berbagai fakfor yang telah didentifikasi sebagai

masalah yang penting (Sugiyono, 2013:58).

1
2
3.
4

Kepercayaan Merek(X1)

Chaudhuri dan Holbrook (dalam
Rizan 2012)

Kepercayaan (Trusf)
Dapat diandalkan (Rely)
Jujur {Honest)
Keamanan (Safe)

1.

2.

Equitas Merek {X2)

Aaker dalam Abas dan Meyzi
{2017:3)

Kesadaran Merek {Brand
awareness)

Asosiasi Merek (Brand
associafions)

Persepsi Kualitas (Perecived

Quality)

Loyalitas ~ Merek  {(Brand

Loyalty)

Loyalitas Merek (Y)
Variabel Rangkuti 2009 (dalam
Bastian, 2014.:2)

1. Perilaku tindakan
Pengukuran pada
biaya pengganti

3. Pengukuran pada
kepuasan

4. Pengukuran pada
kesukaan terhadap

suatu merek
5. Pengukuran terhadap
komitmen

Gambar 2.2
Kerangka pikir
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D. Hipotesis
Menurut Sugiyono (2012:81) hipotesis adalah sebuah dugaan
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BAE IIt

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini  yaitu
menggunakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriktif kuantitatif.
Penelitian kuantitalif dapat diartikan sebagai meiode penelitian yang
berlandasan pada filsafat positivisme digunakan unfuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah
dengan menggunakan angket atau kuisioner. Metode penelitian survey yang
di gunakan unfuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah

Sugiyono (2018:4).

B. Lokasi dan Waktu Penclitian
1. Lokasi
Untuk memperoleh data yang dibutuhkan dalam penulisan ini ,
penulis melakukan penelitian pada masyarakat di Wilayah Kelurahan
Barombong Kec.Tamalate Kota Makassar.
2. Waktu penelitian
Penelitian ini dilaksanakan selama kurang lebih 2 bulan, dimulai

bulan Mei — Juni tahun 2022.

C. Jenis dan Sumber Data

1. Jenis Data
Data kuantitatif, merupakan data atau informasi yang di dapatkan dalam

bentuk angka. Dalam bentuk angka ini maka data kuanfitatif dapat di
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proses menggunakan rumus matematika atau dapat juga di analisis

dengan sistem statistik.

2 Sumber Data

Yang dimaksud dengan sumber dafa dalam peneliian adalah subyek

dari mana data dapat diperoleh. Dalam peneliian ini penulis

menggunakan dua sumber data yaitu:

a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh dan dikumpulkan oleh peneliti
dengan cara membuat pertanyaan dalam bentuk kuesioner dan
dibagikan kepada responden uniuk selanjutnya dijawab pertanyaan-

pertanyaan yang ada didalam kuesioner, dari jawaban kuesioner

tersebut dikumpulkan untuk dijadikan informasi dati variabel yang
akan diteliti.
b. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari objek penelitian. Data
sekunder pada penelitian ini yaitu data berupa informasi dan
dokumen catatan penting lainnya yang dipercieh dari objek penelitian
ataupun didapat dari buku referensi dan jurnal yang dianggap
menjadi referensi pendukung berupa teori-teori dan informasi yang

berhubungan dengan penelitian ini.

D. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah Masyarakat yang ada di

wilayah Kelurahan Barombong pada tahun 2022 yang menggunakan
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kartu Telkomsel dengan kriteria berusia 17 sampai 30 tahun sejumiah

13.363 orang.

2. Sampel
Penentuan jumlah Sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah menggunakan rumus Siovin sebagai alat ukur untuk menghitung
banyaknya sampel dalam survey yang beriujuan untuk mengistimasi

proporsi populasi tersebut. Rumus Slovin sebagai berikut :

N
n=——s
1+ Ne?

Dimana : n = Sampel
N = Populasi yaitu jumlah Masyarakat Kelurahan Barombong
e = Nilai Kritis (10%)
Maka jumlah sampel yang diperoleh adalah :

5 13363
~ 1+ 13363(0,1)?

n

13363
1+13363(0,01)

13363
" 14+133.64

13363
T 13464

=99,25
Sehingga jika berdasarkan rmumus iersebut maka n yang
didapatkan adalah 99,25 dibulatkan jadi 100 orang sehingga pada

penelitian sefidaknya penulis harus mengambil data dari sampel

sekiurang-kurangnya sejumlah 100 orang.
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E. Metode Pengumpulan Data

1. Kuesioner, yaitu daftar pernyataan yang berikan kepada responden
secara tertulis dengan jawaban yang telah disediakan dan diharapkan
memilih salah satu altematif jawaban yang tersedia. Skala pengukuran
untuk semua indicator pada masing-masing variabel menggunakan skala
likert. Skala likert berisi lima tingkat preferensi jawaban dengan pilihan

sebagai berikut .

Table 3.1 Nilai Skala Likert

Pilihan Skor
Sangat Setuju )
Setuju 4
kurang setuju 3
Tidak sefuju 2
Sangat tidak setuju 1

Sumber: Sugiyono (2018: 130)

2. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mencatat data dan

informasi yang dianggap relevan dengan variable penelitian.

F. Definisi Operasional Variabel
Secara teoritis, definesi operasional variabe! adalah unsur penelitian yang
memberikan  penjelasan  atau keterangan tentang variabel-variabel
operasional sehingga dapat diamati atau diukur. Untuk memberikan
kesamaan pengertian variabel yang diteliti, maka di kemukakan definisi

operasional sebagai berikut.
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1. Kepercayaan Merek (X1), kepercayaan merek adalah perasaan aman
bagi konsumen sebagai hasil dari interaksi terhadap sebuah merek yang
didasarkan pada persepsi merek fersebut yang dapat diandalkan dan
bertanggung jawab untuk kepentingan dan keamanan konsumen.

2. Ekuitas Merek (X2), ekuitas merek adalah himpunan dari seluruh aset
yang terhubung dengan suatu merek guna menambah atau mengurangi
nilai suatu produk atau layanan, baik kepada perusahaan maupun
konsumen.

3. Loyalitas Merek (Y}, loyalitas merek merupakan pilihan konsumen secara
konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada

produk yang spesifik atau kategori tertentu.

Tabel 3.2

Indikator Variabel Kepercayaan Merek

Variabel Indikator Pengukuran

Kepercayaan Merek ({1) 1. Kepercayaan ( Trusf) Skala Likert
2. Dapat diandalkan (Rely)
3. Jujur (Honesf}

4. Keamanan (Safe}

Sumber: Chaudhuri dan Holbrook (dalam Rizan 2012)

Tabel 3.3
indikator Variabel Ekuitas Merek

Variabel indikator Pengukuran
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Ekuitas Merek (X2) 1. Kesadaran Merek Skala Likert
{Brand awareness)
2. Asosiasi Merek (Brand
associations)

3. Persepsi Kualitas
(Perecived Quality)

4. loyalitas Merek (Brand
Loyalty)

Sumber: Aaker dalam Abas dan Meyzi (2017:3)

Tabel 3.4
Indikator Variabel Loyalitas Merek

Variabel indikator Pengukuran

Loyalitas Merek (Y) 1. Perilaku tindakan Skala Likert

2. Pengukuran pada biaya
pengganti {Measuring)

3. Pengukuran pada kepuasan

4. Pengukuran pada kesukaan
terhadap suatu merek

5. Pengukuran terhadap

komitmen

Sumber: Variabel Rangkuti 2009 (dalam Bastian, 2014:2)

G. Metode Analisis Data
Kegiatan dalam analisis adalah menglompokan data berdasarkan variabel
dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh
responden, menyajikan data tiap varianbel yang ditelit, melakukan
perhitungan unfuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan

untuk menguiji hipotesis yang telah diajukan (Sugiyono, 2018: 147). Adapun
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metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:
1. Analisis Deskriptif Kuantitatif
Analisis Deskriptif Kuantitatif merupakan metode yang bertujuan
mengubzah kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami,
dalam bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta
analisisnya diuralkan dalam suatu fulisan ilmiah yang mana dari analisis
tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan.
2. Uji Keabsahan Daia
a. UjiValiditas
Uji validitas salah satu uji yang di gunakan untuk mengukur sah
atau tidaknya suatu kuesioner. Pada uji validitas dilakukan untuk
meyakinkan bahwa hasil pengukuran sesuai dengan apa yang ingin
kita ukur. Suatu kuesioner di katakan valid jika pertanyaan (indikator)
dalam kuesioner maupun untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur
oleh kuesioner itu. Pengujian ini dilakukan dengan mengajukan butir-
butir pertanyaan kuesioner yang nantinya akan diberikan kepada
responden. Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas
butir angket adalah jika r hitung lebih besar dari r fabel (Thiwung > Fabel)
maka butir atau variabel tersebut valid. Sebaliknya jika r hitung lebih
kectl dari r tabel (Fuuag < fener) Maka butir atau variabel tersebut tidak

valid (Ghozali, 2012: 52).
b. Uji Reliabilitas
Uiji reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner

yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner

dikatakan reliable atau handal jika dijawaban seseorang terhadap
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pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari wakiu ke wakfu.
Pengukuran reliabilitas dapat di lakukan dengan uji statistik Cronbach
Alphan (a). Suatu konstruk atau variabel di nyatakan reliable jika

memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2012: 47).

3. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan apabila penelitan menggunakan
metode regresi berganda. Analisis berganda dilakukan untuk menguiji
pengaruh daii beberapa variabel bebas terhatap satu variabel terikat.

Data yang akan di olah dengan regresi berganda yang dibantu oleh

SPSS, harus memenuhi asumsi tertentu agar model regresi tidak terjadi

bias. Adapun uji asumsi klasik mencangkup sebagai berikut:

a) Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
kedua variabel bebas maupun terikat mempunyai distribusi normal.
Seperti di ketahui bahwa uji normalitas mengasumsikan bahwa nilai
residual mengikuti disfribusi normal (Ghozali, 2012: 160).

b} Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi di antara variabel bebas. Cara untuk
mendeksi adanya multikolinearitas adalah dengan melihat besarnya
Tolerance value dan Variance Inflotion Fakfor (\V1F). Variabel yang
menyebabkan multikolinearitas dapat dilthat dari nilai toleransi < 0,10
dan VIF > 10 (Ghozali, 2012: 105).

c) Uji Heteroskedastisitas ini bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi terjadi kelidaksamaan varians dari residual satu

pengamatan ke pengamatan lain. Jika varians dari satu pengamatan

ke pengamatan yang tetap, maka di sebut homokedastisitas, dan jika
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varians berbeda maka di sebut heteroskedastisitas. Salah satu cara
untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas adalah dengan melihat
grafik plot antara nilai prediksi variabel independen (ZPRED) dengan
residuainya (SPRESID). Deteksiada atau tidaknya heteroskedastisitas
dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik
plot antara SPRESID dan ZPRED di mana sumbu Y adalah Y yang
telah di prediksi, dan sumbu X adalah residual (Yprediksi-Y
sesungguhnya) (Ghozali, 2012: 139.).
4. Regresi linier berganda

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari

variable bebas terhadap variable terikat, persamaan regresi dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :
Y=a + bixq + byxot e
Dimana: Y = Loyalitas Merek
a = Konstanta
by b, = Besaran koesfisen regeresi dan masing

masing variable

X4 = Kepercayaan merek
Xz = Ekuitas merek
e = Standar eror

Apabila ThipmgsTeapet, KeSIMpulannya item koesioner tersebut valid.

Apabila Thitung<Traver, KeSimpulannya item koesioner tersebut tidak valid.
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H. Uji Hipotesis
1. Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t)
Uji T merupakan salah satu tes yang harus dilakukan oleh peneliti,
sehingga data yang dihasilkan akurat dan sesuai dengan realita yang ada
di lapangan.Uiji persial dengan uji t bertujuan untuk menganalisis besarnya
pengaruh masing-masing perubah independen secara individual (persial)
terhadap perubah dependen jika p-value lebih kecil dari nyata yang

ditentukan atau mhjmng-Tianer- Hipotesis nol dan hipotesis aliemative yang

di usulkan dan diuji t adalah:

a. thitung-traner atau P-value < a, ditolak HO,yang berarti bahwa
suatu faktor X memiliki pengaruh terhadap fakior Y.

b. thitung<t tane: atau P-value a,diterima HO, yang berarti bahwa suatu

faktor X tidak mempunyai pengaruh terhadap faktor Y.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

1. Profil singkat Kelurahan Barombong

Kelurahan Barombong merupakan sebuah wilayah pesisir di Kecamatan
Tamalate Kota Makassar. Kondisi Kelurahan Barombong pada umumnya hampir
sama dengan wilayah pesisir lainnya yang ada Kota Makassar yakni sebagian
besar penduduknya berprofesi sebagai nelayan. Posisi geografis Kelurahan
Barombong terletak di S 05°12'33,3" dan E 199°23'15,1” luas wilayahnya sekitar
748,09 Ha. Kelurahan Barombong terdiri dari 69 RT dan 13 RW dengan jumiah
penduduk berjenis kelamin laki-laki sebanyak 7.183 jiwa sedangkan penduduk
yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 6.180 jiwa, jika ditotalkan jumlah
penduduk secara keseluruhan sebanyak 13.363 jiwa. Dengan jarak dari
Kelurahan Barombong ke ibu kota Kecamatan berkisar 7 km. Secara
administrasi Kelurahan Barombong memiliki batas-batas wilayah sebagai
berikut:

- Sebelah Utara : Kelurahan Tanjung Merdeka

- Sebelah Selatan : Kabupaten Takalar

- Sebelah Timur : Kabupaten Gowa

- Sebelah Barat : Selat Makassar

a. Visi dan Misti
1) Visi
“Mewujudkan pelayanan publik yang profesional dan pemberdayaan

sumber daya lokal menuju kota dunia”

48
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2). Misi
1. Mewujudkan pelayanan prima terhadap seluruh Stakeholder masyarakat

2. Mendorong partisipasi masyarakat dalam penyelenggaraan ketentraman
dan ketertiban umum

3. Mewujudkan tata ruang kota yang ramah lingkungan

4. Mendorong partisipasi masyarakat dalam mewujudkan lingkungan yang
bersih, sehat, indah, aman dan nyaman

5. Mendukung program sumber daya lokal melalui pelatihan keterampilan
(life skill) yang bemnitai ekonomi

6. Meningkatkan taraf hidup masyarakat yang berbasis industri rumah tangga
{Home Industry)

7. Pembinaan mental dan spiritual antar umat beragam

b. Struktur Organisasi

LURAH
ANDI ZULFADLI, SE
KLP.JABATAN FUNGSIONAL SEKRETARIS
+ BABINKAMTIBMAS KAHARUDDIN

BABINSA NIP.196312041985031007

PLKB
fEMERINTAHAN KETENTRAMAN KASI PEREKONOMIAN KAS! PENGELOLAAN
AN KETERTIBAN UMUM DAN PEMBANGUNAN KEBERSIHAN

H.RASUDDIN, SE MUH.SAID, SE HAMSINAH. SL.pem
IP.196405051991031018 NIP.196007061991031007 NIP.197105062006042026

Sumber : Kelurahan Barombong Kecamatan Tamalate Kota Makassar
Gambar 4.1
Struktur Organisasi
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¢. Job Description

1. Lurah

Lurah berkedudukan sebagai koordinator penyelenggaraan pemerintahan

di wilayah Kelurahan yang berada dibawah dan bertanggungjawab kepada

Camat. Lurah sebagai pelaksana Pemerintah Daerah ditingkat Kelurahan yang

berada dibawah dan bertanggung jawab kepada Camat. Lurah mempunyai tugas

merencanakan, melaksanakan, mengarahkan, mengawasi, mengendalikan,

menyelenggarakan pemerintahan Kelurahan sesuai dengan Tugas, Fungsi dan

Tata

a

o

e,

f.

Kerja Kelurahan .Untuk melaksanakan tugasnya Lurah mempunyai fungsi :

. Penyelenggaraan dan evaluasi di bidang pemerintahan;

. Penyelenggaraan dan pembinaan di bidang pemberdayaan

masyarakat;

Penyelenggaraan, pembinaan, pengembangan dan fasilitasi ekonomi dan

pembangunar;

. Penyelenggaraan dan pembinaan di bidang ketentraman dan ketertiban

umunt;
Pembinaan terhadap lemhaga kemasyarakatan di wilayah kelurahan;

Pengelolaan urusan kesekretariatan.

2. Sekretaris Kelurahan

Mempunyai fugas pokok mengoordinasikan, membina, mengatur dan

mengendalikan penyusunan program. Pengelolaan urusan keuangan dan

pengelolaan ketatausahaan, rumah tangga, perlengkapan serta administrasi

kepegawaian. Berikut adalah fungsi dari sekretaris:

a

. Penyusunan program, koordinasi, pembinaan, pengaturan, dan

pengendalian penyusunan program dan rencana kegiatan kelurahan;
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b. Penyusunan program, koordinasi, pembinaan, pengaturan, dan

pengendalian penyusunan rencana anggaran;

c. Penyusunan program, koordinasi, pembinaan, pengaturan dan
pengendalian pengelolaan urusan surat menyurat, ekspedisi dan

kearsipan;
d. Penyusunan program, koordinasi, pembinaan, pengaturan dan
pengendalian urusan rumah tangga dan perlengkapan; dan

e. Penyusunan program, pembinaan, pengaturan, pengendalian dan

evaluasi pengelolaan administrasi kepegawaian.

3. Klp.Jabatan Fungsional

Melaksanakan sebagian tugas kelurahan sesuai dengan keahlian

dan/atau keterampilan tertentu serta bersifat mandiri.

a. Kelompok Jabatan Fungsional Kelurahan sebagaimana dimaksud dalam
Pasal 23 terdiri dari sejumiah tenaga dalam jenjang jabatan fungsional

yang dapat dibagi dalam berbagai kelompok sesuai sifat dan keahliannya.
b. Setiap kelompok sebagaimana dimaksud pada ayat (1) dikcordinir oleh
seorang tenaga fungsional senior yang ditunjuk.

c. Kelompok Jabatan Fungsional secara administratif bertanggungjawab
kepada Lurah dan secara operasional dikoordinasikan dan bertanggung

jawab kepada kepala seksi sesuai pembidangannya.

d. Jumiah jabatan fungsional sebagaimana dimaksud pada ayat (1)

ditentukan berdasarkan kebutuhan dan beban kerja.
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e. Jenis dan jenjang jabatan fungsional serta uraian tugas Jabatan
Fungsional sebagaimana dimaksud pada ayat (1) diatur sesuai dengan

ketentuan peraturan perundang-undangan.

4. Kasi Pemerintahan Ketentraman Dan Ketertiban Umum

Mempunyai tugas pokok mengkoordinasikan penyusunan program dan
melaksanakan pembinaan di bidang ketentraman dan keteriban kelurahan.

Berikut adalah fungsi dari seksi ketentraman dan ketertiban umum:

a. Pengumpulan, pengolahan dan evaluasi data di bidang ketentraman dan
ketertiban kelurahan;

b. Pernbinaan ketentraman dan ketertiban masyarakat termasuk pembinaan
petlindungan masyarakat,

¢. Pelayanan masyarakat di bidang ketentraman dan ketertiban masyarakat
termasuk penanggulangan bencana alam;

d. Pelaksanaan kegiatan dalam rangka meningkatkan swadaya dan
partisipasi masyarakat untuk menciptakan keamanan swakarsa di

kelurahan.
5. Kasi Perekonomian Dan Pembangunan

Mempunyai tugas pokck mengkoordinasikan penyusunan program dan
melaksanakan pembinaan dan pengembangan di bidang ekonomi dan

pembangunan. Berikut adalah fungsi dari seksi ekonomi dan pembangunan;

a. Pengumpulan, pengolahan, dan evaluasi data di bidang ekonomi dan

pembangunan;
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b. Pelaksanaan kegiatan dalam rangka meningkatkan swadaya dan
partisipasi masyarakat dalam rangka meningkatkan perekonomian dan

pelaksanaan pembangunan;

c. Pembinaan koordinasi pelaksanaan pembangunan serta pemeliharaan

prasarana dan sarana fisik asset pemerintahan kota di lingkungan

kelurahan;
d. Pelaksanaan administrasi perekonomian dan pembangunan di kelurahan

e. Pembinaan dan penyiapan bahan-bahan dalam rangka pelaksanaan

Musyawarah Rencana Pembangunan (Musrenbang) Tingkat Kelurahan;

f. Pengumpulan bahan dan penyusunan laporan di bidang perekcnomian

dan pembangunan.

6. Kasi Pengelolaan Kebersihan

a. menetapkan  kebijakan  strategis pembangunan  berkelanjutan

berwawasan lingkungan;

b. menetapkan kebijakan teknis bidang lingkungan

hidup;mengkoordinasikan penyelenggaraan pengendalian, kenservasi,

pemantauan dan pengawasan serta penaatan lingkungan hidup;
¢. mengkoordinasikan pelaksanaan pembinaan, pengawasan, pengendalian
serta evaluasi dan pelaporan penyelenggaraan bidang lingkungan hidup;

d. memimpin pengkoordinasian, integrasi dan sinkronisasi kegiatan bidang
Lingkungan Hidup di lingkungan Pemerintah Daerah;

e. memimpin pembinaan dan pelaksanaan kerjasama bidang lingkungan

hidup dengan masyarakat, lembaga pemerintah dan lembaga lainnya ;




f.  memimpin penyelenggaraan urusan pemerintahan dan pelayanan umum
bidang lingkungan hidup;
g. memimpin penyelenggaraan pengelolaan kebersihan, persampahan,

limbah, pertamanan dan ruang terb

ok
=1,1

KOM merupakan BUMN

Indonesia yang mayoritas sahamnya dimiliki oleh Pemerintah Republik
Indonesia, sedang SingTel merupakan perusahaan yang mayoritas sahamnya

dimiliki oleh Pemerintah Singapura.
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Disini Telkomsel juga merupakan operator terkemuka Ilayanan
telekomunikasi seluler di Indonesia dengan pangsa pasar dan pendapatan
saham. Pada akhir Maret 2009, Telkomsel memiliki 72.1 juta pelanggan yang
berdasarkan statistik industri,mewakili pangsa pasar yang diperkirakan sekitar
50%. Telkomsel menyediakan layanan selular di Indonesia, melalui nasional
sendiri dual-band GSM 900-1800 MHz, jaringan 3G, dan internasional, melalui
341 mitra roaming internasional di 180 negara (akhir Maret 2009). Pada
September 2006, Telkomsel menjadi operator pertama di Indonesia untuk
meluncurkan layanan 3G.

Telkomsel memiliki jangkauan jaringan terbesar dari salah satu operator
selular di Indonesia, menyediakan jangkauan jaringan yang mencapai lebih
dari 25 95% dari jumlah penduduk Indonesia dan merupakan satu — satunya
operator di Indonesia yang mencakup seluruh negara, provinsi dan
kabupaten.

Telkomse! telah memberi beberapa manfaat bagi para pelanggan melalui
produk kartu unggulannya yang digunakan sebagal upaya melayani
segmentasi vang berbeda-beda yaitu:

a. simPATI

SimPATI merupakan Kartu Prabayar (prepaid) yang dikeluarkan oleh
Telkomsel. simPATI dapat digunakan di seluruh indonesia dengan tarif
terjangkau, telepon hemat ke sesama pelanggan Telkomsel maupun operator
lain dan SMS hemat untuk mengirim pesan di dalam mauapun ke luar negeri.
Kartu simPATI mempunyai daya jelajah yang bisa menjangkau beberapa
wilayah hampir di seluruh pelosok Nusantara, bahkan hingga ke pulau-pulau

terpencil.
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Gambar 4.4
Gambar Kartu Telkomsel As
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B. Hasil Penelitian
1. Karakteristik Responden
Karakteristik responden menguraikan deskripsi identitas responden
menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Tujuannya
memberikan gambaran yang menjadi sampe! dalam penelitian ini.
Karakteristik responden dikelompokkan menurut jenis kelamin, usia dan
pekerjaan.
a. Jenis kelamin
Dari kuesioner yang telah diisi oleh responden diperoleh data
identitas responden berdasarkan jenis kelamin. Penyajian data
mengenai identitas responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukan
pada tabel berikut:
Tabel 4.1

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

No Kategori Jumlah Responden Persentase (%)
1 Laki-laki 56 56%
2 Perempuan 44 44%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Olah Data Primer, 2022
Berdasarkan karakteristik jenis kelamin pada table diatas, terlihat
bahwa responden laki-laki sebanyak 56 orang dengan persentase
56% dan responden perempuan yaitu sebanyak 44 orang dengan
persentase sebesar 44%.
b. Usia

Karateristik responden dalam penelitian ini dapat dikelompokkan

atas responden yang berusia dibawah 17-22 fahun, 23-29 tahun, dan
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>30 untuk hasil selengkapnya dapat disajikan melalui tabel berikut ini:
Tabel 4.2

Karakteristik responden berdasarkan usia

NO Kategori Jumlah Responden | Persentase (%)
1 17-22 52 : 52%
2 23-29 38 38%
3 >30 10 10%
Total §00 100%

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2022
Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa responden yang
berumur 17-22 tahun sebanyak 52 orang dengan persentase
52%, responden yang berumur 23-28 tfahun sebanyak 38 orang
dengan persentase 38%, dan responder yang berumur >30 tahun
sebanyak 10 orang dengan persentase 10%.
c. Pekerjaan
Karateristik responden dalam penelitian ini  dapat
dikelompokkan atas pekerjaan responden untuk hasil selengkapnya
dapat disajikan melalui tabel berikut ini:

Tabel 4.3
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

NO Kategori Jumlah Responden | Persentase (%)
1 Pelajar/Mahasiswa 48 48%
2 Karyawan/Pns 30 30%
3 Guru/Dosen 13 13%
4 Lainnya 9 9%
Total 100 100%

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2022
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Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa pekerjaan
responden dengan kategori pelajar/mahasiswa sebanyak 48 orang
dengan persentase 48%, karyawan/pns sebanyak 30 orang
dengan persentase 30%, guru/dosen sebanyak 13 orang dengan

persentase 13%, lainnya sebanyak $ orang dengan persentase 9%.

2. Metode Analisis Data
Tujuan dilakukannya metode analisis data adalah uniuk pembahasan
dan menarik kesimpulan dari jumlah data yang telah terkumpul. Analisis
data yang dilakukan adalah :
a. Analisis Deskriptif Kuantitatif
Analisis Deskriptif Kuantitatif merupakan metode yang berfujuan
mengubah kumpulan data mentah menjadi beniuk yang mudah dipahami,
dalam bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta
analisisnya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis
tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan.
1) Analisis Kepercayaan Merek (X1)
Pada variable kepercayaan merek diukur melalui 8 butir pernyataan
yang mempresentasikan indikator-indikator dari variabel tersebut. Hasil
tanggapan terhadap variahel kepercayaan merek dapat di jelaskan pada

tabel berikut:



Tabel 4.4

Analisis kepercayaan merek
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Alternatif Jawaban
No Pernyataan S8} S |KS8 | TS | STS | Mean
514312 1

Saya percaya hahwa kariu

X1.1 | telkomsel memilikireputasiyang |32 |60 8 | O 0 | 424
baik
Saya percava kartu telkomse!

X1.2 | memberikan kualitas yang terbaik | 44 155 1 | O 0 4,23
pada produknya
saya merasa jangkauan sinyal

X1.3 | kartu telkomsel hingga ke daerah | 37 |63 | 0 | O o | 437
pelosok
Saya menggunakan kartu

X1.4 telkom_sel karena kecepatan slssl 110 o | 440
pengiriman sms, telfon dan
berbagai sosial media yang baik
Kartu ielkomsel terus konsisten

X1.5 memberikan kualitas yang terbaik y = R
Saya menggunakan kartu

X1.6 | telkomse! karena sesuaidengan {42 |56 | 2 | O 0 440
harapan saya

X1.7 kualitas Sim card dapat bertahan a7 le1l2 | o 0 | 435
lama

x1g |Sayapercaya kartu telkomsel 30 60| 1 | o] 0| a3s
aman digunakan

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2022

Berdasarkan tabel diatas maka dapat di simpulkan bahwa

mayoritas menjawab sefuju untuk pernyataan perihal kualitas produk

dengan mean terendah sebesar 4,23 dan mean tertinggi 4,40 dengan

perolehan nilai ini, responden memahami bahwa analisis penilaian

berdasarkan Kepercayaan (Trusf), Dapat diandalkan (Rely), Jujur (Honest),

Keamanan (Safe) pada kartu telkomsel.
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2) Analisis Ekuitas Merek (X2)
Pada variable ekuitas merek divkur melalui 8 bufir pemyataan
yang mempresentasikan indikator-indikator dari variabel tersebut. Hasil

tanggapan terhadap variabel ekuitas dapat di jelaskan pada tabel beriku:

Tabel 4.5

Analisis variabel ekuitas merek

Alternatif Jawaban
No Pemyataan SS | S/ |KS | TS | STS | Mean
541342 1

Kartu {elkomsel dapat diingat

dengan baik 21,7 8 | O 0 4,13

Kartu telkomsel merupakan
alternatif pilihan utama ketika
saya ingin kartu dengan sinyal
yang lancer

Kartu telkomsel memiliki

X2.3 | popularitas yang lebih baik di 231731 4 |0 0 | 4,19
bandingkan dengan merek lain

21|70 3 | O 0 4,24

kariu telkomse! memiliki image

{citra) yang baik AN ! 7"

saya merasakan kestabilan
X2.5 | jaringan internet selama 191781 3 | 0] 0 | 4186
pemakaian kartu telkomsel

telkomsel memberikan masa
X2.6 | akiif pulsa dalam jangkawaktu (24 [72) 4 | O 0 4,20
yang lama

Saya tidak akan berpindah ke
merek kartu lain meskipun ada
fawaran promo kartu yang
menarik

saya terus menggunakan kartu
X238 /| telkomnsel karena kelancaran 28|65 7 { O 0 4,21
sinyalnya

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2022

2217612 |0 0 4,20

Berdasarkan tabel diatas maka dapat di simpulkan bahwa

mayoritas menjawab setuju untuk pernyataan perihal ekuitas merek
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dengan mean terendah sebesar 4,13 dan mean tertinggi 4,24 dengan
perolehan nilai ini, responden memahami bahwa analisis penilaian
berdasarkan Kesadaran Merek (Brand awareness), Asosiasi Merek (Brand
associations), Persepsi Kualitas (Perecived Quality), Loyalitas Merek (Brand
Loyalfy) pada kariu telkomsel.

Loyalitas Merek (Y)

Pada variable loyalitas merek diukur melalui 10 butir pernyataan
yang mempresentasikan indikator-indikator dari variabel tersebut. Hasil

tanggapan terhadap variabel loyalitas merek dapat di jelaskan pada tabel

beriku:
Tabel 4.6
Analisis variabel loyalitas merek
Alternatif Jawaban
No Pernyataan SS| S |KS|TS | STS | Mean

S|413}12] 1

saya membeli kuota atu kariu
Yi | prabayar tekomsel dalam 571431 0 | O 0 | 457
jangka waktu yang Panjang

saya merekomendasikan kartu
Y2 | telkomsel untuk digunakan 63 |37 0 | 0O 0 4,63
karena sinyal yang lancar

Kartu telkomsel memiliki
kesesuaian antara biaya yang

5 dibayarkan dengan fasillitas (2 AP ~
layanan yang didapatkan
Harga produk yang di tawarkan

Y4 | telkomsel sesuai dengan 58 1421 0 { O 0 4,58
kualitasnya

saya puas dengan seluruh
Y5 | harga produk telkomsel mulai 67 132 1 | 0O 0 4,66
dari kartu , pulsa dan kuotanya

saya merasa puas dengan
Y6 kartu tgikcn:nsel karena kualitas 6o l20] 2 | o 0 | 467
yang diberikan dengan akses

jaringan yang baik
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saya tetap menggunakan kartu
Y7 | telkomsel meskipunharganya |58 |41 1 [ O 0 4,57
naik

saya memilih kartu telkomsel
Y8 | dibandingkan kartu lain yang 701251 5|0 0 4,65
sejenis

saya fidak akan pindah ke
kartu lain karena kenyamana
yang saya dapatkan dengan
menggunakan kariu telkomsel

saya melakukan pembelian
Y10 | ulang kartu prabayar telkomsel | 49
karena kualitasnya yang bagus

Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2022

Y9 56 1441 0 ] O 0 4,56

51 010 0 4,49

Berdasarkan tabel diatas maka dapat di simpulkan bahwa mayoritas
menjawab seiuju untuk pernyataan perihal loyalitas merek dengan mean
terendah sebesar 4,47 dan mean tertinagi 4,67 dengan perolehan nilai ini,
responden memahami bahwa analisis penilaian berdasarkan Perilaku
Tindakan Pengukuran pada biaya pengganti, Pengukuran pada kepuasan,
Pengukuran pada kesukaan terhadap suatu merek, Pengukuran terhadap

komitmen pada kartu telkomsel.

3. Uji Keabsahan Data
a. Uji Validitas

Penelitian dilakukan kepada customer kartu tolkemsel di wilayah
barombong dengan jumizh responden 100 orang. Uji validitas pada
penelitian dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai r
tabel. Dalam memperoleh r tabel, perlu diketahui degree of freedom (df),
demikian degree of freedom (df) = n-2 dalam hal ini n adalah jumlah
sampel. Besamnya nilai df dapat dihitung 100 - 2 atau df = 98 dengan

alpha 0.05 (5%) diperoleh nilai r tabel sebesar 0.196. Hasil uji validitas
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variabel kepercayaan merek dan ekuitas merek serta variabel dependen

loyalitas merek disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.7

Hasil Uji Validitas

. ltem Validitas
No Variabel Pernyataan | ruum Y Keterangan
X1.1 0,467 0,196 Valid
X1.2 0,568 0,196 Valid
X1.3 0,530 0,196 Valid
1 Kepercayaan X1.4 0,602 0,496 Valid
Merek (X1) X158 0,618 0,156 Valid
X1.8 0,744 0,196 Valid
X1.7 0,644 0,186 Valid
X1.8 0,459 0,196 Valid
X2.1 0,339 0,196 Valid
X2.2 0,511 0,196 Valid
X2.3 0,466 0,196 Valid
2 Ekuitas Merek xX24 0,547 0,196 Valid
{X2) X2.5 0,506 0,196 Valid
X26 0,554 0,196 Valid
X2.7 0,586 0,196 Valid
X2.8 0,672 0,196 Valid
Y1 0,647 0,196 Valid
Y2 0,538 0,196 Valid
Y3 0,664 0,196 Valid
Y4 0,676 0,196 WValid
3 Lovyalitas Merek Y5 0,618 0,196 Valid
Y) Y6 0,661 | 0,196 Valid
Y7 0,728 0,196 Valid
Y8 0,567 0,196 Valid
Y9 0,561 0,186 Valid
Y10 0,519 0,196 Vaiid

Sumber: Hasil olah data SPSS 28 2022

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 4.7 dengan seluruh

indikator pemyataan dalam kuesioner sebagai alat ukur penelitian

diperoleh hasil untuk keseluruhan nilai r hitung > r tabel yaitu sebesar

0,196. Berdasarkan hasil tersebut, maka disimpulkan bahwa semua item

pemyataan kuesioner dinyatakan valid.
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b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui dan menetapkan

instrumen berupa kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali dan relatif
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Sumber : Hasil olah data SPSS 28 2022

Berdasarkan uji realibilitas pada tabel 4.8 dengan

menggunakan Teknik Cronbach Alpha. Hal tersebut menunjukkan bahwa
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kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel independen dan variabel

dependen memiliki nilai masing-masing 0,715 0,618, 0,819 > 0,60 sehingga

diperoleh kesimpulan bahwa seluruh variabel tersebut dinyatakan

reliabel.

4. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Uji normalitas ini bertujuan untuk mengetahui apakah dalam
model regresi, variabel dependen dan independen keduanya memiliki
distribusi normal atau mendekati normal. Apabila tingkat signifikan
pada Asymp Sig (2-tailed) lebih dari 0,05 , maka dapat dikatakan data
berdisiribusi normal.
Tabel 4.9
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Koimogorov-smirnov Test
Unsizndardize

i Residual
X . O S
e — anmt&!qm L N . 0439774
N A " . Siy, Deviation R . 2331750190,
ot Extiyme Bt cones fﬂmaima \ D I Wo;:-_{
Pnﬂilivﬂ BT
S Houbye - ey 075
‘-'mm Bimip:i;.‘- \ o L b7
( Asymp. Slg ey Y 4 " z00"
: ¥ monte caag sig. {z-muau)" TR S~
} DY ontidance Interval  Lower Bound 1T
.* - V o Hppar Bounid - 23

a. Tost disiribution 1s Normal,

br, Caletizatzd from diala,

. Lilflefors Slgnificanss Correction.

d. 'Thiz iz 3 lower beund of thi Fus staniflcance

. LIllefors' mathod based an 10000 Monte Sxrlo sampies with miading seod
1313643744,

Sumber : Hasil olah data SPSS 28 2022
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel di atas dengan
metode Kolmogorov Smirnov, dari hasil pengujian di ketahui bahwa nilai
signifikansinya sebesar (0,200 > 0,05 maka model regresi yang digunakan

berdistribusi normal.
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b. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinearitas dilakukan dengan menggunakan Variance

Inflatin Factor (VIF) dan nilai Tolerance dengan kriteria pengambilan

keputusan sebagai berikut :

» Data tidak terjadi itas, bila nilai VIF < 10 dan

i VIF > 10 dan

multikolinieritas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastistas ini bertujuan untuk menguji apakah
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dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lainnya. Cara untuk mengetahui ada atau
tidaknya gejala heteroskedastistas dalam model persamaan regresi

dapat menggunakan gambar/model scatterplot dengan program

N

Mllhll//

Ay,

Hasil Uji Heterokedastistas
Dari gambar 4.5 terlihat titik-tittk menyebar secara acak serta

tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y, tidak
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ada pola tertentu yang teratur. Oleh karena itu dapat disimpulkan

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi ini.

5. Analisis Regresi Linier Bergand

Metode ini diguntahui hubungan variabel
o , ‘ :

kepercayaan mere terhadap variabel
loyalitas  m /

LI =

\ '036 "“\ | Q'

<o

\ udP”“KA Pt

Y = 23,964 + 0,320 X1 + 0,320 X2

Dari persamaan diatas dapat dijelaskan bahwa :

a. Nilai konstanta(a) sebesar 23,964 menunjukkan bahwa jika

variable independen yaitu kepercayaan merek(X1), ekuitas
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merek (X2) dalam keadaan konstan atau sama dengan nol,
maka loyalitas merek (Y) adalah sebesar 23,964 atau bernilai
positif.

b. Nilai koefisien by = 0,320 X1 menunjukkan jika variabel
kepecayaan merek naik sebesar 1 satuan maka akan
meningkatkan 0,320 loyalitas merek

c. Nilai koefisien b, = 0,320 X2 menunjukkan jika variable ekuitas
merek naik sebesar 1 satuan maka akan meningkatkan 0,320
loyalitas merek.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
merek dan ekuitas merek berpengaruh positif signifikan terhadap
loyalitas merek kartu telkomse! pada customer di wilayah

barombong.

6. Uji Hipotesis

a. Uji hipotesis
yang akan di gunakan adalah uji signifikan persial (Ui t). Ui
signifikan persial atau uji t dilakukan unfuk menguji apakah variable
independen kepercayaan merek (X1) dan ekuitas merek (X2) secara
persial mempunyai pengaruh vang signifikan tferhadap variable
dependen yaitu loyalitas merek (Y). Dalam penelitian ini level signifikansi
= 0,05 dan derajat kebebasan (df) = n (jumlah responden) - (jumlah
variabel independen) = 1004-2= 98, jadi nilai {uwe sebesar 1.660. Hasil

uuji t dapat ditunjukkan pada tabel berikut:




Tabel 4.12
Hasil Uji Hipotesis (uji t)

Coefficients’

Standardized
Cosfliciznts

Beta 1 Sia.

Model

1 (Constant) _ 3820 <001

\\\\“I”il///
\\ s, &"/)/

J«u ) Jamh Q \\\\
/"'lll\‘\\\\ ﬂ
X5

diperoleh thiunng > tiavel atau 2,173 > 1,660 dengan nilai signifikan lebih kecil

dari 0,05 (0,032 < 0,05). Dengan demikian maka H1 diterima, bahwa

ekuitas merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek kartu
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telkomsel pada customer di wilayah barombong.

C. Pembahasan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Pengaruh Kepercayaan
Merek dan Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas Merek Kartu Kartu Telkomsel
(Studi Kasus pada Pengguna Kartu Telkomsel pada Customer di Wilayah
Barombong).

Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka dalam
penelitian ini menggunakan analisis data berupa analisis deskriptif
kuantitatif, uji validalitas data, uji reabilitas data, uji asumsi klasik, analisis
regresi linear berganda dan uji t menggunakan IBM SPSS versi 28.
Berdasarkan analisis regresi berganda Y = 23,964 + 0,320 X1 + 0,220 X2,
dengan nilai konstanta sebesar 23,964, nilai koefisien variabel kepercayaaan
merek sebesar 0,320 dan nilai koefisien variabel ekuitas merek sebesar
0,320.

1. Pengaruh Kepercayaan Merek (X1) Terhadap Loyalitas Merek (Y)

Hasil pengujian hipotesis secara persial membuktikan bahwa
terdapat pengaruh antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek.
Melalui hasil perhitungan yang telah dilakukan diperoleh nilat thiung Sebesar
2,685 sedangkan nilai i.n 1,660 maka nilai theg > tee dengan taraf
signifikan sebesar 0,011 < 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak.
Sehingga penelitian ini  menunjukkan bahwa kepercayaan merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, yang artinya

kartu telkomsel memberikan kualitas atau sesuai dengan harapan dan

keinginan maka akan timbul kepercayaan merek pada kartu telkomsel
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sehingga terjadinya loyalitas terhadap suatu merek dan terus membeli kartu
telkomsel karena kualitasnya.

Hasil penelitian sesuai dengan penjelasan pakar yaitu Rizan, 2012:6
(dalam Azmy, 2020:17) menyatakan Kepercayaan Merek adalah persepsi
akan kehandalan dari suduf pandang konsumen didasarkan pada
pengalaman, atau pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan
oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahult yang dilakukan oleh
Wihanto Suntoro dan Yunita Budi Rahayu (2020), dengan judul Analisis
Pengaruh Pengalaman Merek, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Merek
Terhadap Loyalitas Merek, membuktikan bahwa variabel kepercayaan merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Begitupula hasil
penelitian oleh Nuzmerini Rauf, Jeni Kamase, Ratna Dewi (2019), dengan
judul Pengaruh Kepercayaan Merek, Citra Merek, Kualitas Merek Terhadap
Keputusan Pembelian dan Loyalitas Merek, membuktikan bahwa variabel
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen .

2. Pengaruh Ekuitas Merek (X2) Terhadap Loyalitas Merek (Y)

Hasil pengujian hipotesis secara persial membuktikan bahwa
terdapat pengaruh aniara ekuitas merek terhadap loyalitas merek. Melalui
hasil perhitungan yang telah dilakukan diperoleh nilai tuwsg Sebesar 2,173
sedangkan nilai tayer 1,660 maka nilai thwng > teber dengan taraf signifikan
sebesar 0,032 < 0,05 sehingga Ha diterima dan Ho ditolak. Sehingga

penelitian ini menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas merek, artinya ekuitas merek kartu telkomsel
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memiliki nilai dan citra dari para pesaingnya sehingga kebnyakan masyarat
memakai kartu telkomsel karena mereknya sudah sangat populer dan
menjadi market leader dari para pesaing sejenisnya karena jaringannya
yang dapat dikatakan cukup stabil digunakan.

Hasil penelitian sesuai dengan pakar yaitu Ardi Wilda, 2019 (dalam
Rahayu, 2021:11) mengatakan bahwa Equitas Merek adalah himpunan dari
seluruh aset yang terhubuing dengan suatu merek guna menambah atau
mengurangi nilai suatu produk atau layanan, baik kepada perusahaan
maupun konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan peneliti terdahulu
vang dilakukan oleh Selvi Yona Tamara, Tri Andi Eka Putra (2021) dengan
judul Pengaruh Kepercayaan Merek, Ekuitas Merek, Dan Harga Terhadap
Loyalitas Konsumen Pada Pasta Gigi Merek Pepsodent Di Kota Padang,
membukiikan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen pada pasta gigi merek pepsodent di kota
padang. Begitupula hasil penelitian oleh Silviana Sofiani dan Fredella Colline
(2018), dengan judul Pengaruh Ekuitas Merek (Brand equity) Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Iphone (Studi Kasus pada Mahasiswa

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen Wacana).




BABV
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasii pengujian dan pembahasan yang telah di uraikan
sebelumnya, maka peneliti memperoleh hasil dan kesimpulan dari hasil

Analisa sebagai beriku :

1. Variabel Kepercayaan Merek (X1) berpengaruh positif dan signifikan
ternadap Loyalitas Merek (Y) Kartu Telkomsel (Studi Kasus pada
Pengguna Kartu Telkomsel pada Customer di Wilayah Barombong}).

2. Variabel Ekuitas Merek (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Merek (Y) Kariu Telkomse! (Studi Kasus pada Pengguna Kartu

Telkomsel pada Customer di Wilayah Barombong).

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, dan kesimpulan yang diperoleh, maka

saran yang dapat diberikan yaitu :
1. Bagi pihak kartu telkomsel

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa kepercayaan merek dan

ekuitas merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas merek
kartu telkomsel pada customer di wilayah barombong. Oleh karena itu
pihak kartu telkomsel disarankan untuk tetap mempertahankan dan

meningkatkan kualitasnya agar tetap menjadi market leader di pasaran.
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2. Bagi peneliti selanjutnya

Diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan lebih luas dari

variahel kepercayaan merek, ekuitas merek, dan loyalitas merek.
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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN PENGARUH KEPERCAYAAN
MEREK DAN EKUITAS MEREK TERHADAP LOYALITAS
MEREK KARTU TELKOMSEL

(STUDI KASUS PADA PENGGUNA KARTU TELKOMSEL PADA
CUSTOMER DI WILAYAH BAROMBONG)

Petunjuk pengisian kuesioner
1. Mohon diberi tanda checklist (V) pada kolom jawaban Bapak/

Ibu/Saudara/l anggap paling sesuai. Pendapat anda dinyatakan dalam
skala 1 sfd 5 yang memiliki makna :

Sangat Setuju (88) =5
Setuyju (S)=4
Kurang setuju (KS) = 3
Tidak Setuju (TS)=2
Sangat Tidak Setuju (STS) =1
2. Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban saja.

3. Mochon memberikan jawaban yang sebenamya karena fidak akan
mempengaruhi pekerjaan anda.

4. Setelah mengisi Kuesioner mohon Bapak/lbu berikan kepada vang
menyerahkan kuesioner.

5. Terima kasih atas partisipasi Anda.

Identitas Responden

Nama Responden @ iicocecioicericcorasennenienes (Bisa tidak diisi)

Usia :0 17-22 Tahun [123-29Tahun {1> 30 Tahun
Jenis Kelamin : [Z1 Laki-laki [] Perempuan

Pekerjaan : C1Pelajar/Mahasiswa ClGuru/Dosen

Karyawan/PNS ClLainnya




1. Variabel Kepercayaan Merek (X;)
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No Pernyataan

Pilihan Jawaban

ss| s | ks | 1S |STS

Kepecayaan (Trust)

Saya percaya bahwa kartu
1 | telkomse! memiliki reputasi yang
baik

Saya percaya kartu telkomsel
2 | memberikan kualitas yang terbaik
pada produknya

Dapat diandalkan (Rely)

saya merasa jangkauan sinyal
3 1 kartu telkomsel hingga ke daerah
pelosok

Saya menggunakan kariu

4 telkomsel karena kecepaian
pengiriman sms, telfon dan
berbagai sosial media yang baik

Jujur {Honest)

5 Kartu telkomsel terus konsisten
memberikan kualitas yang terbaik

Saya menggunakan kartu
6 | telkomsel karena sesuai dengan
harapan saya

Keamanan (Safe)

7 kualitas Sim card dapat bertahan
tama

g |sayapercaya kariu telkomsel aman
digunakan

2. Variabel Ekuitas Merek {Xy)

No Pernyataan

Pilihan Jawaban

ss| s | ks!| 1s | sTs

Brand awareness

1 Kartu telkomsel dapat diingat
dengan baik

Kartu telkomsel merupakan

5 alternatif pilihan utama ketika saya
ingin kartu dengan sinyal yang

lancer

Brand associations
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Kartu telkomsel memiliki popularitas
yang lebih baik di bandingkan
dengan merek lain

4

kartu telkomsel memiliki image
(citra) yang baik

Perecived quality

5

saya merasakan kestabilan jaringan
internet selama pemakaian kartu
telkomsel

6

telkomsel membetikan masa aktif
pulsa dalam jangka waktu yang
lama

Brand loyality

Saya tidak akan berpindah ke
merek kartu lain meskipun ada
tawaran promo kartu yang menarik

saya terus menggunakan kariu
telkomsei karena kelancaran
sinyainya

3. Variabel Loyalitas Merek (Y)

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

ss| s [ ks | Ts | sTS

Peri

laku Tindakan

saya membeli kuota atu kartu

1 | prabayar iekomse! dalam jangka
waktu yang panjang
saya merekomendasikan kartu

2 | telkomse! untuk digunakan karena

sinyal yang lancer

Pengukuran pada biaya pengganti (measuring)

Kartu telkomsel memiliki
kesesuaian antara biaya yang

3 dibayarkan dengan fasillitas
layanan yang didapatkan
Harga produk yang di tawarkan

4 | telkomsel sesuai dengan

kualitasnya

Pengkuran pada kepuasan konsumen
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saya puas dengan seluruh harga
5 | produk telkomsel mulai dari kartu ,
pulsa dan kuotanya

saya merasa puas dengan kartu
5 telkomsel karena kualitas yang

diberikan dengan akses jaringan
yang haik

Pengukuran pada kesukaan terhadap suatu merek

7 | saya tetap menggunakan kartu
telkomsel meskipun harganya naik

saya memilih kartu telkomsel
8 | dibandingkan kartu lain yang
sejenis

Pengukuran terhadap komitmen

saya tidak akan pindah ke kartu lain
g | karena kenyamana yang saya
dapatkan dengan menggunakan
kartu telkomsel

saya melakukan pembelian ulang
10 | kartu prabayar telkomsel karena
kualitasnya yang bagus
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Lampiran 2

TABULASI X1

34
32
33

35

36
34
34
35

33

33

35

34
33
34
33
34
33

32
32
32
38

35

36
32
36
33

36
38
34
3

8
7

3

36

36
36
33
37

Kepercilyian Merek (X1)

X1:3]-X1.4 | X155

X1.6:1°X

R 11

R 12
R_13
R 14

R 15

R_16

R 17
R 18

R 20
R 21
R 22
R 23
R 24
R 25
R 26
R_27
R_28
R 29
R_30
R 31
R 32
R 33
R 34
R 35
R 36
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35

33

37
36
36

35
32

32
32

37
34
40

38
32

32

32
40

32
32
36
33
34
32
32

32
30
37
37
32
36
35

37
35

35

39
38
36
38

33

39
38

R 37
R 38
R 39
R_40

R 41
R 42
R 43
R 44
R 45
R_46
R 47
R 43
R 49
R 50
R 51
R 52
R 53
R 54
R 55
R 56
R 57
R 58
R_59
R_60
R 61

R 62
R 63
R 64
R_65
R_66
R_67
R _68
R 69
R 70
R 71
R 72
R 73
R_74
R_75
R 76
R 77
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38
39
37

39
37
37
35

36

35

38
39

35

32
37
40

32
32
32
34
32

33

32
32

3

R 78
R_79
R 80
R 81
R_82
R 83
R 84
R 85
R_86
R 87
R 88
R_89
R 90
R 61
R 92
R 93
R 94
R 95
R 96
R 97
R 98
R 99
R_100
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TABULASI X2
Equitas Merek (X2)

Responden |~ T o T 03 [ x2.4 | X255 | X26 | x27 | x28 |
R 1 4 4 4 5 4 4 4 4 33
R 2 5 5 4 4 4 4 4 34
R 3 5 4 4 4 4 4 33
R 4 4 4 4 4 4 32
R 5 4 5 4 32
R 6 4 4 33
R 7 4 32
R 8 32
R 9
R

b
(N

4

3
R_
R 2 .
R 28 4
R 29
R 30 3
R 31 32
R 32 3 4 3 4 4 4 32
R 33 4 4 4 4 4 5 4 5 34
R 34 3 5 4 3 4 4 5 5 33
R 35 4 4 5 4 4 4 5 4 34
R 36 4 4 4 4 4 5 5 4 34
R 37 3 4 4 5 5 4 5 5 35
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33
33

35

34
33

34
33

34
33

32

36
37

35

35

36
34
34
37

35

34
38
35

26

35

32
33

32
35

34
35

he
35

32

33

33

33

36
33
35

35

30

R 38
R 39
R_40
R_41
R 42
R 43
R 44
R 45
R_46
R 47
R 48
R 49
R 50

R 51

R 52
R 53
R_54
R _55
R 56
R 57
R 58
R 59
R 60
R 61
R 62
R 63
R 64
R _65
R 66
R_67
R_68
R_69
R 70

R 71

R 72
R 73
R 74
R 75
R _76
R 77
R 78
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33

36
34
34
32
33

35

36

35

38
39
35

32
37
40

32
34

33

32

36

37
34

4

R 79
R_80
R_81
R 82
R 83
R 84
R 8
R 86
R _8&7
R 88
R_89
R_580
R 91
R 92
R 93
R 94
R 95
R 96
R 97

R 98
R 99
R_100
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TABULASIY

]
.m_.OAU81453609918001671168790506864090553
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44
48

49
47

47

43

45

44
50
47

49
49

48

50
50
50
44
46

47

49

47

49

45

49
42

46

47

43

46

43

49

46
48
46

44

50
47
48

50
47

50

R 38
R 39
R 40

R 41

R 42
R_43
R 44
R 45
R 46
R 47
R 48
R_49
R 50
R 51
R 52
R 53
R 54
R 55
R 56
R 57
R 58
R 59
R 60
R 61
R 62
R 63
R 64
R_65
R 66
R 67
R _68
R _69
R 70
R 71
R 72
R 73
R 74
R 75
R 76
R 77
R 78
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R 79
R 80
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R 84
R B3
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R 93
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R_96
R _97
R _98
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Lampiran 3
METODE ANALISIS DATA

1. Analisis Deskriptif Kuantitatif

a. Kepercayaan Merek (X1)

N mulatw

valid i
4.00 58 58.0 58.0 59.0
5.00 41 410 410 100.0
Total 100 100.0 100.0
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X1.5
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 3.00 5 5.0 5.0 5.0
4.00 61 61.0 61.0 66.0

34
100




b. Ekuitas Merek (X2)

X2.1

Cumulative
Frequency Percent alid Percent Percent

8.0
79.0

95
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X25
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 3.00 3 3.0 3.0 3.0
400 78 78.0 78.0 81.0

19
100




c. Loyalitas Merek

Frequency

Y1

Cumulative

Percent alid Percent Percent

43
57
100

Valid s
4.00 32
5.00 67
Total 100

43.0
100.0

320 320 33.0

67.0 67.0 100.0
100.0 100.0

97




98

Yé
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percant
valid  3.00 2 20 2.0 2.0
4.00 29 29.0 290 31.0

5.00 69 .0 69.0 100.0

Total 100 100.0 100.0
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2. Uji Validitas Data

a. Kepercayaan Merek (X1)

Correlations

L 1 LR 14 14 1 | Y] =y u foaL
1 Pumson constation B T L T 15 207 14 Tu7z awi
Gig (2 talnd) o0 or M6 0 067 474 004
] 100 100 100 100 100 1o0 100

17 Pearson O anrsintion an 1 s g | tae -0 i
g (2 -Ninledy wut ooy und nwa/ vt
" 100 1ou 100 100
3 Poarson Csmatation 141 L) i aan’”
Sy (2 tatted) 071 044 4 - 001
(] 100 1on 1no 1nn

x4 osan iy ool sbation
g (2-latluidy ~ uuy ~ vut
m 100 100
=15 Poarson Corntelanon ﬁ1ﬁ"
510 (7 tallady -0t

i
Puarsay

Poarson

ROV R B = ooy

1 0o 0 0 100
] Poaison Cotralalion SRS e az d (75

By (2-1anady 0% 070 « 001 062 00% 074 -~ 001 ~ 001

[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100
TOTAL  Paarson Cotrslation 13 a1’ A 547" 5067 564" ain w727 1

Sig (2 talled) - pot < 001 - 001 <001 = 0o - 001 LT - 001

t 1Wwo  toa o0 100 100 100 100 106 a0

** Canelation Is significant at mr- 6'0 I 'lﬁrvsl 2 talled)

S Comrulation is significant af e 0 05 luval (2-Galaf)
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c. Loyalitas Merek (Y)
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| Tabelruntukdf=51-100
Tingkat signifikansi untuk uji satu arahn

0.05 0.02s 0.01 O.005 0.0005

fikansi untuk uji dua arah

L ] 0.l LRI i) |
51 2283 i 3R € § 33
=2 . 2362 0 3377 o 3 iS.y
=a 2221 iy 334 (TR rd
=a O 2228 A= 0. 32840
s= 0 2 I AIRS L
2 U IST A2 j0
=7 £ 20T
% @ 4333

€ 31 hey
b -BENTER

lllllll
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t Tabel

Titik Persentase Distribusi ¢ (dI = 81 -120)

\f'f 0.25 010 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001

df 0.50 0.20 0:10 0.050 0.02 0.010 0.0z
81| woe67753] 120200 | 166388 1.98s63 | =mazazv | 263700 | 398392
82 | o677d9 | 120106 | 166365 | 198932 | za3vees | =ze3viz |  aa9e2
33 | 06776 | 120183 166342 | 1.08896 | 237212 | 263637 319135
8¢ | 067742 | 120173 | 1.66320 | 198861 | 237156 263563 | 31901
85| 067739 | 129159 1.66298 | 1.98827 | 237302 | 263491 | 318890
86| 067735 120147 | 166277 | 1.98793 | 237048 | 263421 | 218772

87| os73z| 120135 | 18eese | 198761 | 23008 | 263353 | 38657

88! 067725 | 129125 166235 108729 | 238947 | 2.63286 |  3.18544

&9

90

0.67726 129114 1.66216 1.986%8 2.36898. 2.63220 3.18434
067723 1.28103 1.66186 1.98667 236850 28087 3.18327
E 2 D.67720 1.29092 1.68177 1.98638 .2.36803 2.63094 3.18222
82 067717 1.29082 1.66159 1.98608 2.36757 2,63033 3.18119

43 067714 1.29072 1.66140 1.98580 236712 '2.62973 3,18019.

24 067711 1,29062 1.66123 1.98552 2365667 2,62915 317921

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2,36624 2,62858 3.17825

96 D.E7705 1.29043 1.66083 1.98498 2,36682 2,62802 397731

97 0.67703. 1.29034 1.66071 1.98472 236541 2.62747 3.47633
S8 0.687700 1.25025 1.66055 1.98447 236500 2.62693 3.47549
99 D.67698 128016 1.66039 1.98422 236461 262641 3.17460
100 0.67695 1.28007 1.66023 1.98397 236422 2.6258% 37374
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2,38384 2.62539 3.17289
102 0.67650 1.28991 1.65983 4.98350 2.36346 2.62489 317206
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 236310 2.62441 3.17125
104 0.67686 1.28574 1.65964 1.98304 2,36274 2.62383 347045
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 262347 3,16967
106 0.67681 1.28659 1.65936 1.98260 236204 262301 3.16890
Wwr B.67679. 1.28951 1.65922 1.98228 236170 2.62256 3.16815
108 067677 1.28944 1,85909 1.98217 236137 2.62212 3.16741
108 D.67675 1.28937 1.65895 1.98187 2.36105 262169 3.16869
110 0.67672 1.28930 1.65882 1.98177 236073 262126 3,16598
111 0.67671 '1.28922 1,65870 1.98157 .2.26041 2.62083 3.16528
112, 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 262044 3.16460
113 DBTEET "1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 262004 3.16392
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2,61964. 3,16326
115 0.67663: 1.28896 4.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262
1186 0.67661 1,28889 1.65810 1.98083 235892 2.61888 3.16188
17 0.67659 1,28883 1.65788. 1.98045 2.35864 Z,61850 3.16135
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 235837 2561814 3.16074
119 0.67656 1.28871 165776 1.98010 2.35809 261778 3.16013
120 0.67654 1.268865 1.B5765 1.97983 2.35782 261742 3.15954
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Lampiran 4

Dokumentasi
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Lampiran 5

Surat Izin Penelitian
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