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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dewasa ini, perkembangan industri di Indonesia dirasakan semakin pesat
terutama industri asuransi. Pesatnya perkembangan ini menyebabkan persaingan

atau kompetisi yang ketat diantara indu adustri asuransi. Keberadaan industri

asuransi akan tetap bertahan jikg an tingkat produktifitasnya,

efektifitas dan efisiens di
Marketing a ] IS¢ ahg tidak lagi

sekedar pertg merek

digunakamun '

ha Ji dilapat

dengan e SaincTek (Brand, Fquity)iyeng i uity

semakin K0

arfiknya untukSmengd S uk

tersebu ab it hamanielemen ki gat

diperlu < aienyusun _langkak gis

0, 2004

. ek A ngk@tkan dengan ad
yang kuat.ﬂquity yang [ 16 . atu keunggu saran
yang dapat digai*dan PR qlaiPeras:Reg Tiﬁh merek
yang kuat akan jneningkatkan kepercavaa anc adan.prelikeyang tidak

terlihat, dengan membam¥ mereka me apa yang dibelinya (Berry,

2000). ﬂ A J }
Menurut Clifton dalam ia si©2010, rebranding merupakan

upaya agar sebuah jasa atau produk yang dikembangkan dalam suatu merek, dapat

perusahga

flan terhadap

dipasarkan dalam sebuah nama atau identitas yang berbeda (baru). Tindakan
tersebut tidak hanya mengubah nama, tetapi juga merupakan langkah
mempengaruhi perubahan pada sebuah merek guna menstimulasi dalam sikap,
persepsi, dan perilaku konsumen. Duncan dalam Media Asuransi 2010
menyatakan bahwa tujuan akhir dari rebranding adalah mendorong pertumbuhan

pasar yang positif.
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Krisis moneter baik tahun 1997-1998 maupun tahun 2008 mempunyai
dampak yang terasa pada industri asuransi di Indonesia dan mengubah peta
industri. Ketika dihantam krisis keuangan, ada beberapa perusahaan asuransi yang
mengganti nama maupun logo. Pergantian tersebut tidaklah sederhana karena
berkaitan dengan banyak sisi seperti pemegang saham, manajemen, filosofi, dan
nilai-nilai perusahaan (corporate values) yang melatarbelakangi rebranding suatu
perusahaan asuransi. Sebagian perusahaan yang berganti nama, sebelumnya

terjadi perubahan komposisi pemegang sgham atau ganti pemilik. Tapi tidak

selalu demikian, karena ada jug gtian itu didasari keputusan

manajemen atau pemili Qisnis. Perubahan
menjadikan
perusahaan as 3 ! & lompok usaha

dengan mg 3 > ' 3 z alk logo

menjadi apl Krisis

Sehingg 3 2 > aj 2 noue
sulit (M

perusaha Dbergan S§ . a Dha
berubah jadi? PT. Asuran iv-v A esia, begitu
lie g kemudis enjadi PT. W Jiwa

Asuransi Ji u New Yo

Sequis Life. Selaih itu, B

perusahaan.

ompUN M ah logo

Krisis finan ber 2008 yang

: hhers di Amerika
La

n-perusahaan asuransi di

ditandai dengan kea :
Serikat yang memiliki dampal‘a
Indonesia baik jiwa maupun umum, seperti PT. AIG Life berubah menjadi PT.
AlA financial. Selain itu perusahaan asuransi umum yang berganti nama seperti
PT. Asuransi AIU Indonesia menjadi PT. Chartis Insurance Indonesia. Ada
beberapa perusahaan yang diambil kelompok usaha lain dan kemudian berganti
logo dan nama (Media Asuransi, 2010).

Dampak dari krisis keuangan yang terjadi menyebabkan banyak
perusahaan asuransi baik asuransi jiwa dan asuransi umum, yang me-rebranding

Universitas Indonesia
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perusahaannya. Ada tiga puluh perusahaan asuransi jiwa dan empat puluh dua

perusahaan asuransi umum yang melakukan rebranding (DPI, 2010).

Tabel 1.1 Rebranding Perusahaan Asuransi

Periode Perusahaan Asuransi
Tahun Asuransi Jiwa Asuransi Umum
1991 -1995 4 7
1996 -2000 12 18
2001 - 2005 ‘ A Y9
2006 -2010 ' ‘
by VO &

gengan na da
tahun 19 ‘ ) gan dengargAmeric al

an

Assura - ., ; dan asura jiwa pat
a di 2513 eh 0 menja AB

ZAB Indonesia bdma

multina
Indonesia un 1993. Pag
(rebrandin jadl PT. X d fsahaan man ad of
Marketing P'I'J( hwhbrandmg
dilakukan sebagaigee m s bai " S A independen
yang akan semakin“ge an re on3| . §San, memenuhi
kebutuhan nasabah atad
agen (Kompas, 2010). Presiden w ry H.D., menyatakan bahwa

dengan meningkatnya kesadaran masyarakat Indonesia akan pentingnya proteksi

n5| karyawan dan

dan akumulasi atas harta, potensi pengembangan industri asuransi di Indonesia
semakin terbuka lebar, terutama di luar Jakarta. Dengan menjadi perusahaan
independen, PT. X akan lebih gesit dalam menangkap peluang bisnis karena
hanya berkonsentrasi di satu pasar dan dapat bergerak lebih cepat dan lebih gesit
dalam mengembangkan jaringan serta membuat produk solusi keuangan yang
menjawab kebutuhan masyarakat (Kompas, 2010).
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1.2 Rumusan Masalah

PT. X adalah salah satu perusahaan asuransi terbesar dan telah
berkembang pesat di Indonesia. PT. X telah berdiri dari tahun 1975 dan telah
mengalami dua kali perubahan nama (rebranding). Perubahan nama yang terakhir
pada tahun 2009 menjadi PT. X. Perubahan tersebut dapat menimbulkan spekulasi
positif ataupun negatif mengenai PT. X, ditambah dengan peran fungsi pemasaran

perusahaan serta pemahaman te yang masih terbatas. Oleh

sebab itu, penulis ingi

asuransi kesehatap f ‘ : 3 ity diperlukan
untuk dapat 3 ) [ t h di masa
mendatang
1.3 Per‘ , '

e rkan pelaka i @itg 3 anyaa pelitialt Sebagai

berikut,

dari sisi peserta

1. Bagw gambaran Brahe (Ekui erek) asurangi hatan

PT.X pdrebr «

2. Bagaimapa. persepsi/ ity (Ekuitas

7a ~
N
-

1

rjhdap Brand Equity

rebranding tahun 2011?

Merek) asur

3. Bagaimana hub ﬁ
(Ekuitas Merek) asuransi he b‘ﬂ‘:’"
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1.4 Tujuan Penelitian

1.4.1 Tujuan Umum

Untuk mengetahui gambaran Brand Equity PT. X pasca rebranding
menurut persepsi peserta asuransi kesehatan pada tahun 2011.

1.4.2 Tujuan Khusus

1. Untuk mengetahui hubungaia (Kesadaran Merek) peserta
asuransi kesehaiaRMer; : ebranding tahun
2011.

2. Untuk
asufian % i I gtahun
2

3. Thunaar

gsehatan terhadap BeandBEquily PT. X pasca reb

peserta

4. 0 Jetahui an, B al alitas

WSehatan terhadap B ﬁ P pasca rebrw
. -

a
201

1.5 Manfaat Pepeli

1.5.1 Manfaat Ba

Memberikan informasi Lﬁ? PT. X menurut persepsi

peserta asuransi kesehatan dan mengukur elemen-elemen Brand Equity dalam

rangka membentuk merek yang kuat.
1.5.2 Manfaat Bagi Peneliti

Sebagai pengalaman yang berharga dalam melakukan penelitian yang
benar serta menambah wawasan pengetahuan mengenai Brand Equity dan

Universitas Indonesia
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menggunakan hasil analisa Brand Equity dalam rangka membangun merek yang
kuat.

1.6 Ruang Lingkup Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui gambaran Brand Equity PT. X
menurut persepsi peserta asuransi kesehatan PT. X pasca rebranding. Penelitian

dilakukan di PT. X, dan pengumpulan data primer yaitu kuesioner dan data
| dengan Mei tahun 2011.

/.
=
s

sekunder yang dilaksanakan pada b

&
>
<

L ZaS>>
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Asuransi Kesehatan

Asuransi dalam bahasa Inggris dikenal dengan istilah “ Insurance* yang

berasal dari kata in-sure yang memilikiliati “ memastikan”. Asuransi dapat

memastikan bahwa seseorang yz an mendapatkan pelayanan

yang dibutuhkannya ekonominya.
Asuransi merup sUatl kejadian
sakit dan ke Dalam
asuransi, dike ) : : an, pefljamin

atau pe I dya__peRgebatan AWalaQg@ahs 1€ [T1dSkiss wa

kebutuham 1 KeSehatan dapgi dibl@yei segara memadal te ofang

atau sug ok orangmmelakult mifitahkag psfer) Pada

asurad

Vie ern dald tahun 2006, asuranst-adalah
“ i adalah suatilipst H sigl Wang menggabu
I‘ISI vidu menjad menggunakiH

yang mp ‘;r"" eifMpok Weisebu ::"'itigh meMBayar

kerugiangyé *hu...., I asuransi adalan suatt insi SAsosial

yang melakuka 801alq , langgdana seeara  sukarela,
mencakup kelomp® pNindiyidesatat badan yang
menjadi anggotanya mefnga nya kepada seluruh

kelompok.”

Dengan sistem asuransi dapat mengurangi kerugian finasial yang
ditimbulkan oleh suatu kejadian. Asuransi merupakan suatu sistem manajemen
risiko, dimana peserta dapat menanggung kerugian secara bersama-sama

menanggung kerugian ekonomi yang mungkin timbul dengan cara membayar
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premi kepada perusahaan asuransi. Ada beberapa prakondisi yang diperlukan agar

kerja asuransi dapat berfungsi yaitu (Thabrany, 2005) :

1. Adanya ketidakpastian akan terjadinya kerugian (uncertainty of loss)

2. Hal yang diasuransikan dapat diukur dalam nilai uang (measurability of
loss)

3. Jumlah peserta cukup besar (a large number of insured)

4. Kerugian yang potensial terjadi jumlahnya cukup besar (a significant size
of potential loss)

5. Ada cara unt ana (an equitable

method of

Asugéns Tk ansk ar inflividu
ke suatu e embagi bersama juraiah kerugian dengan proporsi yang

adil ole

Asesiasi Asyransi cha Afferika dalam llya 6,

asuransl KeSenatan sebagdl manajemen r ald enga g UNS

risiko da Fayar p 3 3 isiko (8 an

kerugian et pelayanan -. 3 3 pat berbentu an

atau bada ang meneri §iko. Asurarsi hatan

bertujuan unrqnerm IS&I n ohgangguan
kesehatan akibat.s3 m dupgan terhadap

risiko berupaya tine Disa bekerja

karena sakit atau keceldr

2.2 Prinsip Asuransi Kesehatan

Asuransi kesehatan memiliki beberapa prinsip yang perlu diperhatikan,
yaitu (llyas, 2006) :
1. Suatu sistem pembiayaan kesehatan yang berjalan berdasarkan konsep

risiko, dimana masyarakat bersama-sama menjadi peserta asuransi
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kesehatan dengan dasar bahwa keadaan sakit adalah suatu keadaan yang

memiliki risiko yang mungkin terjadi dimasa yang akan datang.

2. Risiko sakit secara bersama-sama ditanggung oleh peserta dengan

membayar premi atau iuran kepada perusahaan asuransi.

3. Harus berdasarkan manajemen risiko yang memiliki proses terdiri dari

menentukan tujuan, identifikasi_ risiko, evaluasi risiko, mencari

penanganan risiko, mel3 & pengurangan risiko dan
melakukan eva glapat anggota atau
peserta dal r, anggotanya

k leh para

gantung@pada ke an

pemasart 2007 Pa i ebaga es

manager N mana sesg rE; seke memperol ng
.

mereka bu dan inginka pertukara dan
nilai dengan d -,1 kegh analisa,
perencanaan, i 1 -pregram yang

diformulasikan seca tukaran nilai-

nilai secara sukarela Uﬁ

tujuan organisasi. Perusahaan

untuk mencapai
perusahaan yang gagal
memantau secara cermat pelanggan dan pesaingnya.
Asosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotler tahun 2007 mendefinisikan
pemasaran adalah
“ Satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan para pemilik sahamnya.”
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Pemasaran dapat dibedakan dengan melalui definisi sosial dan manajerial. Dalam
definisi sosial pemasaran adalah suatu proses sosial yang di dalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak yang lain. Menurut definisi manajerial, pemasaran sering
digambarkan sebagai seni menjual produk. Tujuan dari pemasaran adalah untuk
mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau jasa
tersebut cocok dengan pelanggan dan selanjutnya adalah menjual dirinya sendiri.

Manajemen pemasaran me k. suatu ilmu dan seni dalam

memilih pasar sasarag adalian  menumbuhkan

pelanggan deng ot ikasikan nilai
pelanggan ya D / 5 pemasar
sebagai segeo % ta1g ' atia denasi)
dari pihak lai ebut prosp legseptiuh jenis ppat
dipasar

|

-
2. JasH

Perekongmiai™Varig.seimakin Ma “HVE ] eTiipgkat proporsi

g fisik

ran.

kegiatan per

hasil kerja peruw-

3. Acara Khusus (Event)

asa mencakup

Pemasar mempromosikan acara-acara khusus yang terkait dengan waktu

bersejarah, seperti pameran seni.
4. Pengalaman

Dengan merangkai beberapa jasa dan barang, seseorang yang
menciptakan, menggelar, dan memasarkan pengalaman.
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10.

11

Orang
Untuk jenis entitas yang bisa dipasarkan yaitu orang, seperti selebriti.

Tempat
Salah satu jenis entitas yang dapat dipasarkan yaitu tempat, sebagai contoh
kota yang memiliki daya tarik pariwisata para turis.

Properti
Properti adalal s g % Brupa benda nyata
(Real Estate

ahd b
Orglan ' )
Organi aktif bek ntut nbangun quat : dan
am pIkigaR, mas at. B emuie 8 pun
n pemasaran u ndgkong citra ublikdng
endap alavak da .
' A
. &
Inf tlapat diprod U pasarkan s

Gagasan
Setiap penawar r, sebagai contoh
kosmetik tetapi juga

c
penjualan  kosmetik. T‘

menawarkan harapan. Produk dan jasa adalah platform untuk

Pai sebuah p

L=

perti

menyerahkan beberapa gagasan atau manfaat. Sebagai contoh pemasar
sosial yang mempromosikan seperti “ Katakan Tidak pada Narkoba!”.
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2.3.1 Pertukaran dan Transaksi

Pertukaran dan transaksi merupakan bagian dari pemasaran. Pertukaran
adalah konsep dari pemasaran, proses penciptaan nilai yang mencakup perolehan
produk yang diinginkan seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya.
Sedangkan transaksi adalah perdagangan nilai antara dua pihak atau lebih. Ada
lima syarat yang harus terpenuhi dalam dalam pertukaran yaitu :

1. Sekurang-kurangnya terdap

2. Masing-masing K 3 y g gernilai bagi pihak
lain. )

3. Masin S : ' amesesuatu.

4. Masin ' . 0l3 talaran

5. 0 ba
al yang tepat dar@iing

‘ @ A B d
ig 2001 pas at 1,

menyatakan ruf-hrf angka-

adal ! :-j hu
angka, susunan warf1a (m: \m x. ang memiliki
daya pembeda dan @ atan perdags au jasa.
@ ]U dan atau simbol
n

Aaker (1996) '
yang bersifat membedakan (se 0] w e untuk mengidentifikasi

barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu,

2.4 Mere

n Undang-

sehingga membedakannya dari barang-barang dan jasa yang dihasilkan para
kompetitor.

Menurut Kotler dan Keller (2005), merek adalah produk atau jasa
penambah dimensi yang dengan cara tertentu mendefinisikannya dari produk atau
lain yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. Merek
mengidentifikasi sumber atau pembuat produk dan memungkinkan konsumen,
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individu atau organisasi, untuk menetapkan tanggung jawab pada pembuat atau
distributor tertentu.

American  Marketing  Association dalam Kotler tahun 2005,
mendefinisikan merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau
kombinasi hal-hal tersebut, yang ditujukan untuk mengidenitifikasikan barang
atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual untuk membedakannya dari
produk pesaing.

Berdasarkan beberapa pengertian dj atas dapat disimpulkan bahwa merek

mempunyai dua unsur, yaitu brang dirj dari huruf-huruf atau kata-

i imbol, desain atau

kata yang dapat terbag

warna tertentu yan fi A : selain berguna
untuk memb a 0 o A a untuk
mempermuda meENe ‘ i dl jasa
yang hendakdi n demikian;aerek te iputt®

t i

al, da gat.

erek harys menu kamimaglaat dan mutu prod

a me arus modah diucapkan, di

ek har A art rus spe

AS.
Mmerek harus gmida ﬁ ah kedalam berw;lsa
=] S

W
5. Na erek

ar a N Derole 0 ;
o di kan dan
Merek Sebe”awi i Ej bsecara konsisten
t

memberikan feature, manfaat, j b‘ff‘ a pembeli. Merek-merek

terbaik memberikan jaminan kualitas. Tetapi merek lebih dari sekedar simbol.

Merek dapat memiliki enam tingkat pengertian, yaitu

=

Atribut: Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.

N

Manfaat: Suatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan atau emosional.
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Nilai: Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.
Budaya: Merek juga mewakili budaya tertentu.
Kepribadian: Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu.

o o~ w

Pemakai: Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut.

American Marketing Association dalam Kotler (2007) membedakan merek

menjadi empat pengertian, yaitu

1. Brand Namg 1t
kata-ka k
2.

o

yang terdiri atas

Kall
dalam bentl , warna,
1 S ! dU

engan produk la

ark (ta [ek ( erek gi
ndang-undangiika 2:3 ﬁ ig an pada pewan
Waan memp I menggunak ‘Trade

m erdir Lyoier azkata, h Ata ic ngkahng dapat
7 ./ I
4. Copyrightwtd jUi dilindungi oleh

undang-undang untu rbitkan, dan menjual karya

tulis, karya musik atau karya seni.

Penggunaan merek memberikan manfaat bagi pembeli, distributor dan
penjual. Bagi pembeli manfaat yang didapatkan, seperti

a) Mempermudah pembeli dalam mengenal barang yang diinginkan.
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b) Pembeli dapat mengandalkan keseragaman kualitas barang-barang
yang bermerek.

c) Melindungi konsumen, karena melalui merek barang dapat diketahui
perusahaan yang membuatnya.

d) Barang-barang yang bermerek cenderung untuk ditingkatkan
kualitasnya, karena perusahaan yang memiliki merek tersebut akan
berusaha mempertahankan dan meningkatkan nama baik mereknya.

Beberapa manfaat yang didapatkan oleh distributor atas penggunaan

merek, yaitu
a) Memudahk
b) Mengjdg
c) Memint
d)
Pe

diantaran

k juga

Perapa m

magmerek lepih men genjual memproses
enelus gsalah.
erek d 3 3 berika

atas ciri-ciri

Wnaan merek fs 1l kan segmeWar

d) Mu“yan j 19 ahahng dapat
!t' m KJ:IM ﬂ‘“ ek baru dan

diterima M . L

2.4.1 Brand Equity (Ekuitas "'-"'

Menurut Aaker (1996), Brand Equity atau ekuitas merek adalah
seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama,
simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu
produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pelanggan. Agar aset dan liabilitas
mendasari Brand Equity, maka aset dan liabilitas merek harus berhubungan
dengan nama atau sebuah simbol sehingga jika dilakukan perubahan terhadap
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nama dan simbol merek, beberapa atau semua aset dan liabilitas yang menjadi
dasar Brand Equity akan berubah pula. Ekuitas merek dapat diartikan sebagai
kemampuan merek untuk membuat konsumen puas dan menimbulkan rasa
kesetiaan karena merek tesebut memiliki kualitas yang tinggi dan dibedakan dari
merek lain. Aaker menyatakan bahwa Brand Equity berkaitan dengan tingkat
pengakuan nama merek, persepsi mutu merek, asosiasi mental dan emosional
yang kuat, dan aset lain seperti paten, merek dagang, dan hubungan saluran
distribusi.

Menurut Kotler (2007), e
yang dapat diketahui d 3 A ‘ jasa. Jadi Brand

Equity adalah kekug : engurangi nilai
dari brand itu p barang
atau jasa :

keingina j ntuk mela 1€ (¥ .

membeu merek, yaitu

ness (

g.cfek diferensiasi yang positif

(a r kesanQt

da % at bali bahwa U
@ [
perwujudan yC < H

2. Brand s (‘i;ﬂ iasi nYAlnn * :i\ Den

merek terha san tert: iJale : yan kebiasaan,
gaya hidup, ma D D esaing, selebritis
dan lain-lain. "'-"'

3. Perceived Quality (persepsi kualitas) menunjukkan persepsi pelanggan

tuk menge

itraan suatu

terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa

layanan sehubungan dengan tujuan yang diinginkannya.

4. Brand Loyalty (loyalitas merek) yang mencerminkan Kketerikatan
pelanggan terhadap suatu merek.
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Brand Equity yang kuat akan memberi nilai tambah baik bagi pelanggan
maupun perusahaan, antara lain :

1. Bagi pelanggan:
a. Meningkatkan interpretasi atau proses penerimaan informasi
pelanggan

b. Menigkatkan keyakinan pelapnggan dalam keputusan pembelian

c. Meningkatkan kep A menggunakan produk atau
jasa

2. Bagip ‘ g '
ada merg
Wasan merek J
erdagange

ggulan
. J
~oiff
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Brand
Loyalty

BRAND
EQUITY

Brand
Awareness

l n C
iffe

uality

o
g

e

Bra
AssoCla

\ 4

Reduced marketing cost
Trade leverage

Attracting new
customer:

e Create awareness
e Reassurance

time to respond to
competitive threats

18

Other
Proprietry
Brand Asets

\ 4

Anchor to which other
association can be

attached
g
e/p
p
ha b eres
itio
e 0
e
Exten

Provides value to customer
by enhancing customer’s:

e Interpretation/
processing of
information

e Confidence in the
purchase decision
e Use satisfaction

Gambar 2.1 Aaker’s Brand Equity Framework

Competitive Advantage

A

alue to firm by

e ;
Jl;ﬁciency and

E effectiveness of
marketing programs
Brand loyalty
e Prices/ margins
e Brand extensions
e Trade leverage
e Competitive
advantage

(Sumber : Aaker, Daavid A. 1991. Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of

a brand name.)
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2.4.2 Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Brand Awareness adalah kesanggupan seorang pembeli untuk mengenali
dan mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan perwujudan kategori
produk tertentu (Aaker, 1996). Kesadaran merek berkaitan kuat dengan seberapa
kuat node atau jejak merek dalam ingatan seseorang, sebagaimana dapat dilihat
dari kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi yang
berbeda (Keller, 2003). Kesanggupan konsumen atau pelanggan untuk mengingat

merek tertentu sangat dipengaruhi Rdan keyakinan bahwa produk

Brafie,. Awareness dapat

tersebut akan muncu

Unaware of Brand adalah tingkat™jang paling rendah dalam piramida
Brand Awareness dimana pelanggan atau konsumen tidak menyadari adanya
merek tersebut. Brand Recognition terkait dengan kemampuan konsumen untuk
mengkonfirmasi merek sebelum eksposur ketika diberikan petunjuk. Pelanggan
mampu mengidentifikasikan merek yang disebutkan dengan bantuan petunjuk
seperti gambar atau daftar merek. Konsumen atau pelanggan dengan benar dapat
membedakan merek karena telah melihat atau mendengar sebelumnya. Brand

Recall menunjukkan bahwa pelanggan mampu mengidentifikasi merek tanpa
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diberi petunjuk, berkaitan dengan kemampuan konsumen untuk mengingat
kembali suatu merek dan dengan benar memunculkan merek tersebut dari
ingatannya. Top of Mind merupakan merek yang pertama kali disebutkan oleh
konsumen secara spontan saat ditanyakan mengenai suatu merek.

Brand Awareness dapat menciptakan nilai-nilai melalui empat cara, yaitu :

1. Anchor to which other association can be attached yaitu penciptaan nilai

suatu merek dapat digamps atu jangkar dengan beberapa

rantai.

2. Famili : ' ' nfmerek yang

&yang

seperti™g gigiditiSsue,
aaran

3. ce/Cag ent

aa@™ nilal alui
K an na

ks flan
anat penting h hﬁ, d

B dﬂ ' i suat
ran considerss il {08, men si suatu
kelompok,mé f%:‘j\m ---fﬂ-‘“ erek_mana yang

akan diputus
2.4.3 Brand Association (Asos&e "‘M‘" L

Istilah citra menjadi popular pada tahun 1950-an, dan digunakan dalam

radaart;

:
11 S
=

berbagai konteks seperti citra perusahaan, citra Negara, citra merek, dan
sebagainya. Citra atau image diartikan sebagai totalitas dari kepercayaan, ide dan
impresi yang dimiliki seseorang terhadap suatu benda (Kotler, 2005).

Menurut Aaker (1996), Brand Association adalah segala sesuatu yang

terhubung di ingatan (memori) pelanggan terhadap suatu merek. Kesan-kesan
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yang terkait akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman

konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek. Berbagai asosiasi merek yang

saling berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand

image. Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin kuat brand

image yang dimiliki oleh merek tersebut. Brand association memiliki beberapa

fungsi, diantaranya :

1.

yaitu :

Help process/ retrive informatign (Membantu proses penyusunan

informasi).

Differentiate (M ainnya).

andasan dalam

terte

entions (Brand ASsociation dapat menjadi suatu

WOmatlon meniliki 3 ﬁ put ait dengan
@ &

774 > G
Mengasosia Suatt o ,. ' itioning yang

.‘mbangkan karena

t langsung menjadi dasar

rluasaifProduk).

Product attript

9 DIQG

paling sering d

jika atribut tersebut b?‘

pengambilan keputusan pembelian.

Intangibles attributes (Atribut tak berwujud).
Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, seperti persepsi
kualitas, kemajuan teknologi atau kesan nilai yang mengikhtisarkan

serangkaian atribut yang objektif.
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. Customer’s benefits (Manfaat bagi pelanggan).

Manfaat bagi pelanggan terbagi menjadi dua, yaitu rational benefit
(manfaat rasional) dan psychological benefit (manfaat psikologis).
Manfaat rasional berkaitan erat dengan atribut dari produk yang dapat
menjadi bagian dari pengambilan keputusan yang rasional. Manfaat
psikologis merupakan konsekuensi ekstrim dalam proses pembentukan
sikap, berkaitan dengan perasaan yang ditimbulkan ketika membeli atau

menggunakan merek tertentu.

. Relative price

Evaluasi ter kan diawali

) DI
dengangpén ' L g a

harga. '

. 4" A
RENtiekatan- ini adalah dengafy meApas@Siasikan_merek tedan

atU PeEnggug

i tingkat

mer (Penggu -.w
ini adalah

Mengaitkan o

mentransfer asosiasi kL‘

tertentu.

: ah merek dapat
orang terkenal ke merek

. Life style/ personality (Gaya hidup/kepribadian).
Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat diilhami oleh
asosiasi para pelanggan merek tertentu dengan aneka kepribadian dan

karakteristik gaya hidup yang hampir sama.
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9. Product class (Kelas produk).

Mengasosiasikan sebuah merek menurut kelas produknya.

10. Competitors (Para pesaing).
Mengetahui pesaing dan berusaha untuk menyamai atau bahkan

mengungguli pesaing.

11. Country/geographic area (Negara/wilayah geografis).
Sebuah Negara dapat me ang kuat asalkan memiliki

hubungan yang

tertentu dag ada sebuah
Negar
dapat ‘mengipt yatl nilai

pelangg
yang sat Lmerek yang lain, yaitu

1. 0ses inf

osiasi yang daf ﬁ suattlk merek dapa ntu
@

2]
rkan seku 0 kasi yang ngan

iKenal # el :: rosehgnyusunan
K‘ g

ran yang sangat penting

puan. Asosiasi

2. Diferensiasi/ po
Asosiasi-asosiasi mere

dalam membedakan satu merek dari merek yang lain.
3. Alasan untuk membeli
Asosiasi merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil

keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak.

4. Meniciptakan sikap positif
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Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada gilirannya

akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan.

5. Basis perluasan
Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan merek,
yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek dengan

sebuah produk baru.

2.4.4 Perceived Quality (Persepsi

Kualitas i ; ) } . Perceived
Quality mer ) terhadap
0 l

aitan

keseluruha

dengan rapkan (A#@ ep5| ku

atau pelant ; i kepada um

alasan

pegabeli dan_denga emMBedakan merek tertent

pesaing@klainiya. K ngan “dari SParéeied #O@Tality
kemamp aan A ) emba
saluran ibusimdan memudal

MeWarvin dalam Duriai 2004 ensi persepst

dibagi menjacriujiih, yai Yo

1. Kinerja
Melibatkan bew.‘ri
2. Pelayanan

Mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada produk
tersebut.

3. Ketahanan

Mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut.
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4. Keandalan
Konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu

pembelian ke pembelian berikutnya.

5. Karakteristik produk
Bagian-bagian tambahan dari produk (feature). Penambahan ini biasanya
digunakan sebagai pembeda yang penting ketika dua merek produk
terlihat hampir sama.

6. Kesesuaian dgi S
Merupa 0 tyr (tidak ada
cacat gred ) 5 N diuji.

ang dirasaka

moya. Jika perusahaafietid@kl daget menghasilkan

orodtk  yangibaik make ke angierodu put  t

atribut y
] H @
PerWJalltas mempunyé ¢ ting dalamWangun
suatu merek ban Aﬁ rek menjadi
alasan yang pentingd “peé fﬁ m pertimbangkan

pelanggan yang ggan dalam
memutuskan merek m d ﬂ - .Urut Durianto dkk
(2004) persepsi kualitas dapat m as H‘ﬂ" - erikut :

1. Alasan untuk membeli
Keterbatasan informasi, uang dan waktu membuat keputusan pembelian
konsumen sangat dipengaruhi oleh persepsi kualitas suatu merek yang
ada di benak konsumen, sehingga sering kali alasan keputusan
pembeliannya hanya didasarkan kepada persepsi kualitas dari merek
yang akan dibelinya.
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ai pos sal lal a
ey & A ¢

26

Diferensiasi atau posisi

Suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi
persepsi kualitas, yaitu apakah merek tersebut super optimum, optimum,
bernilai, atau ekonomis. Juga, berkenaan dengan persepsi kualitas,
apakah merek tersebut terbaik atau sekedar kompetitif terhadap merek-
merek lain.

Harga optimum
Keuntungan an-pilinan  dalam

pptimum - bisa

penetap
meni ¢ reinvestasi
Intuk

pdtia DETr O
esadarar™a asosi atau

\Minat salura stribusi

alitas | oF pengee or,

engecer atau ran

Wpat menawa emiliki per alitas
yang i de r ’,N:m uashlu lintas
distribusi m dimg tUlc_menyalurkan

merek-me J . L

Perluasan merek "'-"'

Suatu merek dengan persepsi kualitas yang kuat dapat dieksploitasi ke
arah perluasan merek. Merek dengan persepsi kualitas yang kuat dapat
digunakan untuk memperkenalkan kategori produk baru, yang beraneka
macam. Produk dengan persepsi kualitas yang kuat akan mempunyai
kemungkinan sukses yang lebih besar dibandingkan dengan merek yang
persepsi kualitasnya lemah, sehingga perluasan produk dari merek
dengan persepsi kualitas yang kuat memungkinakan perolehan pangsa
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pasar yang lebih besar lagi. Dalam hal ini persepsi kualitas merupakan

jaminan yang signifikan atas perluasan-perluasan merek tersebut.

2.4.5 Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Brand Loyalty atau loyalitas merek adalah keterikatan pelanggan terhadap
suatu merek. Pelanggan yang memiliki tingkat Brand Loyalty tinggi akan

melakukan pembelian ulang terhadap suatu merek produk. Pembelian ulang ini

memperlihatkan tingkat kepuasag i_oleh pelanggan atas suatu

en menperoleh

merek produk. Deng Q 4
keuntungan beru a terdiri dari
lima tingkata

dah-pinda

pa
Siinen  berpindah  daril s erek ke mere

engindikasi bahwaSmereka tid ( a merek

Dalam perana

pembelian. a/ ﬁ dari jenis W

reka membe ganya mura nya

konsM lain f I::: lﬂi“ ::: h’
Pada tingkat : . rek produk yang
dikonsumsinya. Pelang i ak akan beralih ke merek

lain jika peralihan tersebut memerlukan berbagai pengorbanan. Dengan

kata lain, pelanggan yang berada pada tingkat ini melakukan pembelian
didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini.

3. Satisfied buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan)

Pelanggan yang berada pada tingkatan loyalitas ini merupakan pelanggan
yang puas terhadap suatu merek, namun masih memiliki kemungkinan

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011



28

untuk beralih ke merek lain dengan pengorbanan tertentu. Pelanggan
yang berpindah merek dengan menanggung biaya peralihan (switching
cost), seperti waktu, biaya, atau risiko yang timbul akibat tindakan
peralihan merek tersebut. Untuk menarik minat pembeli kategori ini,
pesaing perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung pembeli

dengan menawarkan berbagai manfaat sebagai kompensasi.

4. Likes The Brand (Menyukai mere

Adalah kategori pelangg
tersebut. Ra

h-sungguh menyukai merek

0 q gafilsibol, rangkaian

pengalama o] 3 , rsepsi kualitas
yang fifgg or8 : / ti
; Dete 06 ng

; ygan ipakanpele
ebanggaan sebadalk pel@gup@ suatu merek sehiRgg eka

pengaktualisasiikan loyalitasayassoéngas ereka dasika ek

pihak la
- - H - - -
Bran ty (Loyalitas : apai mei an nilai ataWungan

Pelanggan de : IMengurangi biaya
pemasaran yang harus I hiperu

sahaan. Biaya pemasaran
untuk mempertahankan pelanggan lebih rendah dibandingkan untuk

menarik pelanggan baru.

2. Trade leverage (meningkatkan perdagangan)
Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan meningkatkan
perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara pemasaran, karena
pelanggan cenderung mengalami kesulitan untuk beralih ke merek lain.
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3. Attracting new customer (menarik minat pelanggan baru)
Perasaan puas dan suka serta loyal terhadap suatu merek akan
menimbulkan perasaan yakin bagi calon pelanggan baru untuk
menggunakan merek tersebut yang merupakan orang-orang dekat dari

pelanggan yang loyal.

4. Provide time to respond to compgtitive threats (memberi waktu untuk

merespon ancaman persaid
Bila pesaing meRgems ol 5'? ) pelanggan yang
loyal akat { q 0 : uk mersepon
pesali 3 il 0

g

2.5 Reb

h,

ap ' A ) { J A A < tel 9

tidak set Jan citr, G ; aka T lu

dilakukafieoleh perusahaan. v ) 3 dibangun atgy_didigikan
£ i

dengan suafU Karakter tertentu D L gan keadaag maka-dapat

dilakukan reang. A 'h,
Proses rebrar@ ’:‘? diarttkag gar like o:ﬁ-.“ ”_Rebranding
adalah praktek
r‘ivn identitas yang
b

dari diferensiasi posi '
berbeda dari pesaing (Muzellec® tahun 2009). Perubahan

nama perusahaan dapat meningkatkan pengakuan, posisi dan menghasilkan

i Tepresentatif

peningkatan nilai pasar saham perusahaan (Horsky and Swyngedouw, 1987).
Perubahan terhadap nama lama, cenderung menghapuskan upaya branding dalam
membentuk kesadaran (awareness). Name Awareness merupakan kunci utama
dalam Brand Equity (Aaker, 1991), tindakan ini dapat merusak Brand Equity lebih
lanjut. Perubahan nama tidak hanya merusak Brand Equity tetapi juga
menghancurkannya.
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Rebranding atau memperkenalkan kembali merek harus diikuti perbaikan
dari perusahaan atau produk karena kemungkinan besar peserta atau konsumen
akan langsung melakukan proses evaluasi terhadap fungsi yang disediakan oleh
merek. Rebranding memberi perusahaan kesempatan untuk menajamkan
perhatian terhadap pegguna dan calon pengguna potensial.

Rebranding diartikan sebagai suatu proses pemberian nama brand baru
atau identitas baru pada produk atau jasa yang sudah mapan tanpa perubahan
berarti dari manfaat yang ditawarkan oleh produk. Secara etimologis, rebranding

terdiri dari kombinasi kata yaitu re aali dan brand berarti merek.

Jadi, rebranding adalak g ditujukan untuk
penghapusan perpy;,
reputasi atau
sinyal kepada

bahwa 3 ali orgams perubah. ebfanging

menunjuk! yang nvyate : )0, nama 0géan.
Dari tig han tersebut me kagipermutasi seperti :
E ama da
2. nama, logo daf slo A d
) - @
logo saja. H-

1. Rebranding perusahaan (corporate rebranding) yang terkait dengan
pendefinisian ulang atas keseluruhan entitas perusahaan dan seringkali
menandakan perubahan strategi atau repositioning, yang bertujuan untuk
membentuk citra dan atau merefleksikan perubahan identitas perusahaan.
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2. Rebranding unit bisnis perusahaan (rebranding of business units) yang
meliputi pemberian identitas pada anak atau divisi perusahaan yang
terpisah dari perusahaan.

3. Rebranding produk individual (rebranding of individual products) yang
meliputi perubahan identitas bagi suatu produk yang diproduksi
perusahaan.

Proses rebranding dapat dilé engaja sebagai dampak dari

adanya perubahan stra a0, dan dapat pula

dilakukan sebagali : . a dihadapi
perusahaan at ' ‘ es : i eberapa
faktor yang d 3 i|ak :
, s _ -
idak lagi sesuai. *
ran p yang C afRtinclakaf®pesaingmimoculn
N perul ondi

3.W udah kada 2 ﬁ e: agi dengan pw
-
e L T

dan untuk
menampilk
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BAB Il
KERANGKA KONSEP DAN DEFINISI OPERASIONAL

3.1 Kerangka Konsep

Menurut American Marketing Association dalam Kotler (2007), Merek

adalah nama, istilah, simbol, atau kombimasi hal-hal tersebut, yang ditujukan

untuk mengidentifikasi barang a au sekelompok penjual dan
untuk membedakan I : i Ekuitas Merek
didefinisikan olgfi' A e : ahilitas merek
yang terkait dengar ' . g AU gurangi
nilai yang @ib 0 ' ¥erUs ndkipun
pada pel e COSIUME elain | anc i ~ToF: g agali

kemampua Slaidl

dapat memberi
menimb a8 kesetia pada 1

kualitas' yaag tinggi dapat dibagiake

Equity 13 g€ngan tingka ¥ : a8s merek V8 ni,

asosiasi an emosional ' arta ak lain seperti 3 erek

dagang, darBiingan saluran d -
Aaker Mgel #Fw dala ";li mMu aktiva

yang utama, yai

1. Brand Aware ara=m
. Brand AssociatioMa*
epsl

2
3. Perceived Quality (pers a
4

. Brand Loyalty (loyalitas merek)
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Gambar 3.1 Kerangka Konsep
Variabel Independen Variabel Dependen

KESADARAN |
MEREK I Memberikan nilai kepada

pelanggan dengan memperkuat:
1. [Interpretasi/proses

informasi

Rasa percaya diri dalam

pembelian
ASOSIASI

Pencapaian kepuasan

dari pelanggan

Md nilai kepada
PERSEPE pi'_ﬁn dengan

KUALITA m erkuat:

Efisiensi dan efektivitas

program pemasaran

j..

2. Brand loyalty
3. Harga/laba
LOYALITAS I 4. Periluasan merek
MEREK I 5. Peningkatan
perdagangan
6. Keuntungan kompetitif
Keterangan:

: Area Penelitian
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3.2 Definisi Operasional

34

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel Penelitian

NO Variabel Definisi Alat Ukur | Cara Ukur | Hasil Ukur | Skala ukur
1. Kesadaran Kesadaran Kuesioner | Pengisian | Distribusi Ordinal
Merek merek, Kuesioner | Frekuensi
(Brand kesanggupan
Awareness) | peserta un
_—J
2. BiaSTRMIRSEGala sesuatl m_ﬂgﬂ' Ordinal
: T Kess XUESTIO 51
kesap.yang J
§ociation
- -
o >
terhadap 4
3. Persepsi Persepsi Kuesioner | Pengisian | Distribusi Ordinal
Kualitas peserta Kuesioner | Frekuensi
(Perceived terhadap
Quality) keseluruhan
kualitas PT. X
4. Loyalitas Keterikatan Kuesioner | Pengisian | Distribusi Ordinal
Merek atau kesetiaan Kuesioner | Frekuensi

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011




35

(Brand peserta
Loyalty) terhadap PT.X

Ekuitas Kemampuan Kuesioner | Pengisian | Distribusi Ordinal
Merek PT. X Kuesioner | Frekuensi

(Brand memberikan

Equity) kepuasan dan

menimbulkan
kesetiaan pada
peserta

2

-
—
>

L ZaS>>

&

-
-
=
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BAB IV
METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini akan menguraikan dengan lebih terperinci tentang tahap-tahap
yang dilakukan dalam penelitian ini, yang meliputi jenis penelitian, lokasi dan
waktu penelitian, populasi dan sampel, pengumpulan data, instrumen penelitian,
pengolahan data.

4.1 Jenis Penelitian

Jenis bersifat
deSkripti v- 30 cl % NS G Hehn 0 ana
data yang aOKUL variabel bebas™s htlependen (Brand AWalenes and

Associatier g"Quality, dagkBra oyalty) dan variab au

terikat (B ity) dik kan dala alkith bers: i Pene gin

mengetahti, propcisithubungan antars Vasiabe abel_pembe

dengan 8 Uity PT. X“pada s sad e e dengan
kuesione 0 persepsi peserte gder A iabalRvariabel pemb8

-’ E

Kegiatan penew .MIama tiga bulan.
e :

Penelitian ini dimulai pada bulan
4.3 Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan objek atau dalam hal ini

individu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Dalam penelitian ini, yang menjadi
populasi adalah seluruh peserta asuransi kesehatan kumpulan dari PT. X.
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Sampel adalah objek yang akan diteliti yang dianggap mewakili seluruh
populasi penelitian. Pada penelitian ini, ruang lingkup dibatasi pada bagian
asuransi kesehatan kumpulan PT. X dan yang menjadi sampel adalah karyawan
suatu perusahaan yang merupakan peserta asuransi kesehatan kumpulan PT. X.

Besar sampel penelitian kuantitatif dengan menggunakan estimasi proporsi
populasi dimana penulis menggunakan teori Lameshow tahun 1990 sebagai
berikut:

21..P(1-P)

L )

.- U /0

z2 1 =0.05)

d 1 (102
nggunakan tg Ee A aa a sampel ya i an
minimal 9 Untuk meng i pel, maka j mpel

yang diambil Mbah

adalah 105 oran

.{' : Jf : _H‘ i saypek minimal
4.4 Pengumpulan Daw ' F

Kuesioner dalam penelitian ini dijadikan sebagai data primer dan dibuat
serta diadaptasi dari penelitian sebelumnya yg diteliti oleh Hadiwidjaja pada tahun
2009. Data diperoleh dari kuesioner yang diisi sendiri oleh responden (self-
administered questionnaire) yaitu peserta asuransi  kesehatan PT. X.
Pengumpulan data dari instrumen dilakukan sendiri oleh peneliti dengan dibantu

oleh karyawan yang merupakan peserta. Jenis kuesioner yang digunakan bersifat
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tertutup (close-ended questionnaire ) dan untuk variabel Brand Awareness

digunakan pertanyaan yang bersifat terbuka (open questionnaire).

4.5 Instrumen Penelitian

Instrumen yang digunakan dalam pengumpulan data adalah kuesioner
yang terstruktur yang berisi pernyataan-pernyataan dari variabel independen yang
terdiri dari Brand Awareness, Brand Assogiation, Perceived Quality, dan Brand

Penilaian dalam kuesioner

Loyalty serta variabel dependen
berdasarkan hasil kuesi ata yang diperoleh
dikumpulkan dit ajukan. Untuk
memudahkan p Tk [ : i ggapan,

maka diguna

idak Setuju
idak )

JU

3
-2 ) X £
[ ] [ ]

Penelmdenel ,..- /\W ang Ihggunakan
Skala Likert depgan fm --- ~ KanSkala Likert

dengan menggunak 0 c ini digunakan
Skala Likert dengan emu ﬁ 3 .Uenderungan nilai
tengah yang lazim terjadi pada r 0 W Ingsie’

Untuk mengukur kualitas kuesioner maka terlebih dahulu dilakukan uji
coba terhadap 30 responden yang menjadi peserta asuransi kesehatan PT. X.
Pengukuran kualitas kuesioner diuji menggunakan uji validitas dan reabilitas yang
ditujukan untuk menilai kelayakan dari kuesioner tersebut.
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4.6 Pengolahan Data

Pada penelitian kuantitatif, seluruh kuesioner yang telah diisi oleh para
responden dikumpulkan kemudian dilakukan pengolahan data. Pengolahan data
dengan menggunakan perangkat lunak statistik. Langkah-langkah pengolahan data
yang dilakukan adalah sebagai berikut:

a. Editing

Editing yaitu melakukan pe Kuesioner untuk mengetahui

kelengkapan, berupa sg

lengkap. Editin 3
kelengkapan ‘ IS
b. Coding

berbent 1 atau kalimat me

dengan jelas dan

Ud n at eru Ud

adi fdata gang berbentuk

g.fata ata jabel.
\ v
Yo

dipgases dengan

menggufiakan kode U pada@masino

untuk d h j emperc

entry da

o’

Setelah data

c. Entry

cara mengentry dari

d. Cleaning

Cleaning bertujuan untuk mengoreksi bila terjadi kesalahan dalam entry
data. Data yang telah dimasukkan di computer di cek kembali untuk mengetahui
apakah ada kesalahan yang mungkin dilakukan pada saat memasukkan data ke
komputer.
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e. Analisis Data

Data-data yang terkumpul diolah dengan menggunakan komputer dan
program statistik. Penggunaan alat ini sangat membantu dan bermanfaat untuk
mengklasifikasi data dan menganalisis data sesuai dengan variabel-variabel
penelitian. Setelah data dari seluruh kuesioner diyakini benar maka dilakukan

proses analisis data dengan menggunakan teknik :

1. Pengujian Instrumen PeneLitd

Pengujian, d : Jap reliabilitas

bel yang

gumakan
ernyataan

valig

apsdengan metode "@ronBach Ipha dimana d

pyatakan hg apabila®ig iKINa | pth besaf

2. AnWivariat
Y &

Analisis Un

distribusi

frekuensi re

variabel mdeped‘

3. Analisis Bivariat

dependen dan

Analisis Bivariat dilakukan untuk menjelaskan hubungan antara setiap
variabel bebas dengan variabel terikat untuk melihat apakah hubungan
yang terjadi bermakna statistik dengan menggunakan uji korelasi yang
bertujuan untuk menguji hubungan antara dua variabel yang tidak
menunjukkan hubungan fungsional (berhubungan bukan berarti
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disebabkan) dan regresi linear untuk menguji hubungan pengaruh antara

satu variabel terhadap variabel lain.

&
>
<

/.
=
s

L ZaS>>
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BAB V
GAMBARAN UMUM PT. X

5.1 Sejarah PT. X

PT. X didirikan secara resmi pada tahun 1975 dengan nama PT. XYZ

dengan kantor pusat yang bertempat _gilisalah satu propertinya. PT. XYZ

membuka Group Management B arkan beragam produk dan

layanan asuransi kelg YZ melakukan

kerjasama patuiga dap menjadi

perusahaan ag ja. Pada
tahun 199
ZAB Indt aes A B [ndoresia melung
dikenal

sebagai

Al déngan

Vest pada tafln 20 ia \syafa

ang f tame. Pé 3 .."‘ bsia

jroup s

berganti Rama menj OT. X dan Wsafidan mandirrsgdéngan duk an
lebih daf]

epeserta, Ja gitas dan repu pagai

salah sat pin di pasar aguli@ngi Gifing 1] bahan ini ditd tuk

menjadikaﬁ'ﬁhaan asura e akan sema U dan
if dal Wwﬁ » &'

:Z::Z:ban:k e # r‘-r 7 1 aiin- ' rta, serta

5.2 Visi dan Nilai PTw F

52.1Visi PT. X

Satu polis PT. X untuk setiap rumah tangga di Indonesia.
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5.2.2 Nilai PT. X

1. People Focused: X menempatkan manusia sebagai inti dari setiap hal yang
dilakukannya.

2. Professional: X menetapkan nilai etis dan standar yang tinggi terhadap
para karyawan dan tenaga penjualan..

3. Agile: X agresif dan dinamis dalam menempatkan karyawan, mitra bisnis
dan peserta sebagai inti dari keberadaannya.

4. Forward Thinking: X meng Ran dan menyikapinya dengan

perencanaan kg o vwan, mitra bisnis

dan peserta, i o

(
5.3 Prodyk d B\/8 ' )
0 2 Vd i ‘ ar . I
individ i dana pensiun.
pt uransiflin@ividu, P mili agai prodfikmantara

L=

al_oleh sebab

ng menyedjakan )agaiper lfAdungan asura
o @

us investasi,

apapun

Kesempatavi.

akhirya dapat digun

'@' ti estasi yang pada
!" a e

c) Perlindungan pilihan berupa perlindungan pendapatan, penggantian

dah perlindungan

biaya rawat inap di rumah sakit, perlindungan terhadap penyakit kritis,
atau pembebasan premi akibat kematian atau cacat total dan tetap

X Xtra tersedia dalam berbagai paket yaitu Xtra Income Guard, Xtra Medi
Guard, Xtra Critical Guard, Xtra Flexi Guard, Miliki X Xtra.
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2. X I-Link menyediakan solusi investasi yang dilengkapi dengan
perlindungan asuransi dalam satu paket dengan konsep berbagi risiko
dengan memiliki keunggulan, seperti:

a) Tingkat likuiditas tinggi, sehingga peserta dapat melakukan penarikan
dana kapan saja, sesuai kebutuhan.

b) Fasilitas kontribusi top-up yang memungkinkan peserta meningkatkan
dana investasi kapan saja.

c) Pendistribusian risiko mengantisipasi fluktuasi pasar

investasi

d) Pendistr, d stal st invesasi untuk
m I 0

eP A ana l‘ ada mbahan
pit eserta

hole Life, prodiik ya berikan erlindudur

dupdenga ga premitegjangk

4. Wuard membe p ﬂ n Kepada peserta jiWaat
L @

peku lagi bisa b§ ecelakaan. H
5. X Critical.Glareipceuk vang.ii an perlintlufg@ beban finansial

yang terjadi

tetap hingga pe i .

6. X Medi Guard, perlindungan yang diberikan kepada peserta ketika peserta

Kritis. Premi

mengalami cedera parah akibat kecelakaan, jatuh sakit atau menderita
penyakit Kritis.

7. X Income Guard, memberikan perlindungan finansial kepada peserta

disaat peserta tidak mampu lagi bekerja akibat kecelakaan.
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10.

X Travel Guard, produk ini diberikan kepada peserta dan keluarga dalam
mengatasi masalah yang terjadi jika peserta dan atau keluarga mengalami
cedera atau jatuh sakit ketika sedang melakukan perjalanan.

X Grand, memberikan solusi investasi dengan perlindungan asuransi
dalam satu paket untuk memenuhi berbagai kebutuhan peserta dimasa
yang akan datang. X Grand tersedia dalam berbagai paket faedah, yaitu
Grand Edu, Grand Saving, Grand Retirement, Grand Flexi.

Smart Guard,
tidak bisa

an ketika peserta

erlindunga s ; an kep a upa
otectic d ig berika fjan

uarga pesertg t.lI % m-e ami musibahgyaag

me an kematian H-
X Gron‘ealth !,. pe J“ gy Ma peserta
yaitu kagyawa {m 5 mx &Ya_perawatan di

rumah sakit:

2) Tidak ada PASATUGEN ik peayakity. ">
0 W i g sama 30 hari dari tanggal

b) Masa pemulihan pen

> C C rli an ds

an Guard, perlifjgungan tefhadap kumpulan

peruss yang tergir i ‘daniika erta keluarga

kuitansi kontrol terakhir setelah keluar rumah sakit.

c) Hotline service 24 jam.

d) Faedah aneka rumah sakit yang besar sesuai dengan kebutuhan biaya
rumah sakit.

e) Masa pra dan pasca perawatan rumah sakit yang lebih panjang yakni

31 hari sebelum dan 90 hari sesudah rawat inap.
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f) Tidak ada batasan jumlah tanggungan anak (satu harga untuk jumlah
anak berapapun).

g) Premi sama untuk semua usia masuk dan jenis kelamin.

h) Masa klaim sampai dengan 90 hari dari tanggal kuitansi.

i) Perlindungan atas lebih banyak penyakit / cedera dengan ketentuan
tertentu untuk antara lain HIV/AIDS (not isolated incidents), cuci
darah, endometriosis, kista, myom (selama tidak berhubungan dengan
kehamilan, penyuburan atau cgngenital) dan penggunaan alat bantu

kesehatan.

j) Faedah yag js untuk anastesi

dan rug JF: . : . kunjungan
: gan jiwa damanggoiabadan akibat
ols U ] e
ihap-aaksimal 70 hari, raWiat diBUnigPerawatan Intensi
arl, peng an bicVigs kamalie jer asi*obat-oha infus,

aan lab erta pe

Wgandokter ma )ﬁ an h uItasnahh/W
] ]

5. XAsyad)luti noa 1t |ber|kan
£y , |

kepada lah dengan

beragam m

a) X Syariah ]
* Manfaat rawat 1

» Manfaat santunan kematian

» Manfaat kehilangan jiwa dan anggota badan akibat kecelakaan
» Manfaat melahirkan

» Manfaat rawat jalan

» Manfaat perawatan gigi
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b) X Syariah Health Care Silver
» Manfaat rumah sakit dan pembedahan
» Manfaat santunan kematian

» Manfaat kehilangan jiwa dan anggota badan akibat kecelakaan

c) X Syariah Health Care Silver Plus
» Manfaat rawat inap
» Manfaat santunan kematia

* Manfaat santuna ecelakaan
* Manfa V3

(DPLK) diéa

berpenga

Pensiyp lurangPastiB(PRIP) yang_diatur dajas
Undand Da i - 11 Tahur, 1992
: dise al ‘ ikan flan

penghas jakaryawan sebg r.r|1 ;{ hg AlRAgan kerja padage ahaan,
sehingga kWraan karyavs eningkat. PWdalah
semua karya tap A rka PLK X.
Syarat-syarat ff w m h berusia
tidak bekerja
Pnnya di DPLK X
d n menjadi Peserta Individu

DPLK X. luran program pensiun ini dapat bersumber dari Pemberi Kerja/

sekurang-kurangny.

lagi pada perusahaan tU :
a‘s

dapat dilanjutkan sampai menc

Perusahaan saja atau dari Pemberi Kerja dan Karyawan, dan atau dari Karyawan
saja. Besar iuran masing-masing karyawan sesuai dengan peraturan perusahaan.
DPLK X juga dapat menerima pengalihan dana pensiun peserta, misalnya dari
Dana Pensiun Pemberi Kerja (DPPK) maupun dari Dana Pensiun Lembaga

Keuangan (DPLK), dalam tingkat perusahaan maupun peserta individu.
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Usia pensiun mengikuti peraturan perusahaan yang berlaku, yang diatur
dalam Peraturan Program Pensiun DPLK X, yaitu sebagai berikut:

a. Usia Pensiun Normal
Dalam hal Peserta adalah karyawan Pemberi Kerja, maka ketentuan
Usia Pensiun Normal sesuai dengan ketentuan yang berlaku pada
Pemberi Kerja tersebut.

Dalam hal Peserta adalah Peserta Mandiri, maka Usia Pensiun Normal

dapat dipilih adalah sek 45 tahun.

b. Usia Pe

Adalah 2 pensiun
n 3 iteta
cLCl e ] ter rl b s [e arl e
pensiun nfaat pensiun dip@fgepaty mafifaat pensjun cacat,
pensiur Ja uda/ai

5.4 Und itilag dan Issue
5.4.1 Pros likasi Polis

pengajuan aplikasi ang berkaitan
asuransi. Proses

1. (el 10 "atte
dengan evaluasi dan . ! .'
Underwriting meliputi tinjaua W asi yang diajukan, serta

pengumpulan segala informasi yang terkait dengan data peserta. Hasil dari
tahapan Underwriting adalah keputusan untuk:

1. menyetujui pengajuan aplikasi sesuai dengan cakupan yang diinginkan;

2. menyetujui pengajuan aplikasi dengan penyesuaian atas cakupan yang
diajukan;
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3. menunda menyetujui aplikasi setelah pemeriksaan calon peserta lebih
lanjut; atau
4. menolak aplikasi.
Policy Issue adalah kegiatan mempersiapkan kontrak hingga pengiriman
polis kepada peserta. Pada tahapan ini, X akan mempersiapkan semua dokumen
kontrak polis yang telah disetujui, serta menyampaikannya kepada pemohon,

biasanya melalui agen yang menjual asuransi tersebut.

5.4.2 Persyaratan Umum Aplikasi

Persyarat lon pemilik

polis individu

plikasi
laporan agen J
i M/paspor
akte la usia 0-%
gpembayaran d H d
r ilustrasi yanigut ¥mohon H

h. Dokume janooan erusahaan dan

sesuai denw ‘.E* P}rlaku

5.4.3 Pemilik Polis

X menyediakan layanan bagi pemilik polis, yaitu melalui bagian POS
(Policy Owner Service), yang merespon berbagai kebutuhan terkait polis, seperti:
 Perubahan pemilik polis

» Perubahan data-data polis (nama, alamat surat-menyurat, nomor telepon, email,
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dan lain-lain)
» Pemulihan polis
» Permohonan polis duplikat
» Permohonan pinjaman

» Pernyataan/perubahan/pencabutan surat kuasa pembayaran premi/pendebetan
rekening

¢ Perubahan data kartu kredit

 Perubahan yang ditunju
Penambahan/peng
» Penambahanipéng
* Peruba

Pernya

Peng an kupon/deposit/divid@fikfacdaliy pol

* Penamb op-up
* Penar antuk pé f

* Penari p untuk pembayaran M ariah™

. TransaksWadhoc*

* Transaksi top-u m
* Penarikan sebagi

 Penarikan sebagian w

» Penyerahan polis syariah*

» Pengalihan dana investasi dan perubahan alokasi investasi*
» Pengalihan dana investasi dan perubahan alokasi investasi syariah*

» Penyerahan polis

Keterangan: *untuk produk unitlink

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011



51

5.5 Claim

X senantiasa mengedepankan kebutuhan peserta dan mendorong
karyawannya untuk menerapkan etos dan budaya kerja profesional guna
menghadirkan pelayanan terbaik bagi para peserta. Dalam hal klaim, misalnya,
PT. X menekankan transparansi, efisiensi, ketepatan waktu, itikad baik, dan niat
tulus dalam menangani permohonan klaim peserta.

Sebagai perusahaan yang mengedepankan_kebutuhan peserta, kepuasan peserta

menjadi prioritas utama X. Melalui ger Care yang profesional, PT.

X berupaya melayanig 16 glakukan berbagai

inovasi untuk me raktis serta

bermanfaat b

5.6 Cost

agai bentuk layari@p CustomerF Care da
Inters oicg ponse

me gsabah

seh

e Virtual

melakukan é

maupun de

« Queuing System (vié

kantor pusat X.

I”runtu
k k

alui ATM

éiﬁa yang datang ke

5.7 Jalur Distribusi PT. X
1. Agency

Menyediakan layanan penasihat dan perencana keuangan secara
profesional melalui lebih dari 3.000 agen yang tersebar di 30 kantor
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pemasaran (SO) dan 13 agency mandiri (independent agency) di
Indonesia.

. Bancassurance

Menawarkan layanan kepada bank-bank terkemuka, baik lokal maupun
internasional, dengan menyediakan rangkaian produk investasi dan
layanan lainnya bagi para nasabah bank.

Employee Benefits

Menyediakan 2l ) ana pensiun yang

komprehepsi | Jap asing, agen
pemas g :
ran@k % - o

ara karyaweligdapal [ i

progré plaan d®
esangon unt e ﬁ g angan.

. Syariah
Pada September 2005, Departemen Keuangan Republik Indonesia
memberikan ijin kepada PT. X untuk mengoperasikan unit asuransi
syariah. Sebagai perusahaan internasional yang berakar lokal, PT. X Kini
menawarkan produk-produk tabungan, proteksi dan dana pensiun yang
sejalan dengan prinsip-prinsip syariah.
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5.8 Asuransi Kesehatan PT. X

PT. X memiliki program atau jaminan yang diberikan untuk asuransi
kesehatan yaitu rawat inap, rawat jalan, melahirkan atau maternity, perawatan
gigi.

1. Program Rawat Inap terdiri dari :
a. Biaya Kamar dan Menginap : mengganti biaya-biaya untuk
akomodasi kamar dan menginap, perawatan umum dan makan
untuk setiap harj
terdaftg
b. Unit

3 gtan meng
terjadi_selama pPgrawate ah sakit untuk
erawg rumaltgaki dip an S 3

gkup o a S 2lama @ it,

wstesi(termasu bia ﬁ alaf@an obat), k ah,
o .

wman, ohat-0 an laboratori inar-
#Iekt i lﬁil &P radn inisﬁrtransfusi
dap trans {“:’ m Iman iniadalah biaya

admi 5
ai‘ pembayaran jasa

Biaya PORBEGARAR" fahggan
dokter bedah ataS%@Re ‘!ﬂ" an sampai dengan jumlah

batasan maksimum dalam daftar pembedahan atau sesuai dengan

ggai  pasien menginap yang

ti, biaya-biaya
ap di Unit

Schedule of Surgical Fees.

e. Kunjungan Dokter di Rumah Sakit : mengganti biaya-biaya yang
dikenakan oleh seorang dokter untuk mengunjungi seorang pasien
yang dirawat di rumah sakit, maksimum satu kali kunjungan per
hari. Batas jaminan yang tercantum adalah batas harian dan berlaku

untuk maksimum 180 hari perawatan.
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f. Biaya Sebelum dan Sesudah Perawatan di Rumah Sakit
mengganti biaya-biaya konsultasi dokter dan tes laboratorium
dalam waktu 31 hari sebelum dan 90 hari sesudah rawat inap
perawatan rumah sakit selama diagnosanya berhubungan dengan
perawatan inap peserta tersebut. Klaim untuk biaya sebelum dan
sesudah perawatan di rumah sakit akan diproses setelah tagihan di
rumah sakit diterima oleh PT. X

g. Perawatan Gigi Darurat Akibat Kecelakaan : mengganti biaya yang
terjadi sebagai akip

pada gigilalany; ’ pe : ya jika perawatan
dil 3
: k" ok | ’ -
i R0 (€ ' ad &S
n Darura ' ala : i

atan sebagai paSken [B8robaf jalan _pada Klini

arena kecelakaan yang terjadi

akit 3 gokter yalig, teftiaftar dalam*angka v 48 |

3rg

gkaan i
Wa Pembeda 2 ;o{ -= i dari santun itu
wnberlkan sa ain jika ke : aupun ang uarga

|ng f . ' dhﬂ polis,
sedan(ie ﬁ‘ i jika karyawan
meng

anggotaqé "5‘ t'

Besarnya pergantian diatur dalam table persentase, maksimal 100% nilai

jan fungsi dari

pertanggungan yang tercantum dalam polis. Ada beberapa hal yang harus
diketahui oleh peserta dalam program rawat inap yaitu :

a. Menjamin biaya perawatan inap di rumah sakit maksimum selama 180
hari (kamar biasa) termasuk 30 hari (kamar ICU) dengan batas-batas

sesuai yang tercantum dalam schedule.
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Untuk rawat inap di rumah sakit rekanan PT. X cukup menunjukkan kartu
peserta, tidak perlu bayar terlebih dahulu untuk sistem provider.

Suatu perawatan dikategorikan sebagai rawata inap apabila peserta
mendapatkan perawatan di rumah sakit minimal selama 6 jam berturut-
turut atau terdapat insisi.

. One Day Surgery (pembedahan tanpa menginap) juga dijamin dengan
sistem reimbursement dalam manfaat pembedahan.

Apabila tidak berobat di rumah sakit rekanan PT. X peserta diwajibkan

dahulu kemudian kwitansi

membayar tagihan rumah

diserahkan ke B Al pbursement adalah
sesuai  deng b . suk dalam
pengecuali

Mefj 3 3 u hlrawat
fngan den

vmbedah n_akan ‘fheru pada taple pemb X
ndakagekter padaSaatmelakuka rasi.

dya ope ah

Mblaya operasi -aS A pe ian stent ata

Wswkumsm d Jelama bukaWpakan
kondisi aan,

Menjamig.DiaVe (ﬁ*/%i‘

Menjamin b

hormonal dan twa' ﬁ-‘ iiﬁ_’

. Menjamin AIDS selama n 'disebaiskan ubungan seksual maupun

an pe

sebabkan oleh

narkoba.

Pengobatan darurat akibat kecelakaan bisa dimasukkan dalam rawat inap
dengan catatan perawatan dilakukan kurang dari 48 jam setelah kecelakaan
(untuk rawat gigi darurat harus dalam waktu 48 jam) dan pergantiannya
dilakukan secara reimbursement.

. Santunan duka akan dibayarkan oleh PT. X apabila peserta meninggal
dunia oleh sebab apapun selama tidak masuk ke dalam pengecualian polis.
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Rawat inap berlaku hanya di rumah sakit. Apabila perawatan dilakukan
diluar rumah sakit maka biaya rawat inap tersebut tidak akan diganti.

. Yang menjdai dasar untuk pergantian asuransi untuk suatu perawatan inap
adalah diagnosa akhir yang ditentukan oleh dokter yang merawat.
Disarankan untuk menghindari kenaikan kelas kamar untuk memperkecil
kemungkinan excess claim yang berlebihan.

Asuransi ini berlaku di seluruh dunia. Apabila peserta berobat di luar
negeri tetap diganti secara reimbursgment.

Excess claim (selisih biay gngan limit maksimal peserta

atau biaya yangiitiga ; > glah perawatan di
rumah sakit ( }) an menjadi
' )
T mepgeantt bia atuk
Vkunjun n ke do maksi satu konsultasi i
e Dokte aSlalisr : Jmenggant ya-bia
alls un a\ ampua i

simum satu kensul
i3

sultasi dan @

Y.

el tidakqdipisahkal

d. Obat pat yang telah
r

direseplvé dengah di .
e. Test-test Diagno A W . mengganti biaya untuk

test laboratorium atau sinar-X yang diperlukan untuk diagnose

piaya untuk W dari
p, hna biaya

ultasi

suatu ketidakmampuan secara fisik yang dijamin dan tindakan ini
dilakukan atas rekomendasi tertulis dari dokter.

f. Fisiotherapi : mengganti biaya fisiotherapi yang direkomendasikan
oleh seorang dokter secara tertulis, maksimum satu konsultasi per
hari.

g. Administrasi : pergantian untuk biaya administrasi.
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Ada beberapa hal yang harus diketahui oleh peserta dalam program rawat
jalan. Dalam program rawat jalan, menjamin biaya berobat jalan, termasuk juga
biaya pembelian obat yang diresepkan dokter, laboratorium dan fisioterapi
ataupun rontgent atas rujukan dokter. Berlaku sistem provider dan reimbursement,
excess claim (apabila ada), akan ditagihkan ke peserta. Konsultasi dokter yang
diperbolehkan maksimum satu kali per hari (masing-masing untuk dokter umum
dan dokter spesialis). Untuk pemeriksaan ke dokter spesialis dapat dilakukan

langsung tanpa perlu rujukan. Big atorium yang diganti adalah

yang diresepkan atau dirtjuk o S A.COpY resep, surat
rujukan maupun resep atau
rujukan dokt in yang
diresepkand o e s@bagai
penunjan ' il g Wwajar se

supple astiadur’ beliah*obat™ya eh
dokter

dirinci Supa isa mendapatkan perganti yang_Jme simal™@ asural

s di apotik. BiaYes dokter, @bat dan_laboratori ya

lengkap or 1D ta Se dala dis

5 U M perl;
) i3 ]
Pembelian er 3

kedua tidak Ie“ari e F.-— : Aﬂ seph pertama
(berlaku hanya saty Ka ‘tr < peMmp -Im g*sudah dilakukan

tagihan yang

diharap iskan dengan | ar proses ajudikasigilaim.

tengah resep bembelian s resep

di rumah sakit te

berulang. Masa berlakw

3. Program Melahirkan (Maternity), menyedlakan jaminan perlindungan

gal kwitansi.

keuangan untuk menggantikan biaya perawatan persalinan yang dilakukan
di rumah sakit untu biaya ibu dan bayi sampai dengan batas maksimum
jaminan dalam kontrak polis. Persyaratan seseorang untuk dapat menjadi
peserta program maternity yaitu karyawati yang aktif bekerja dan sudah

menikah yang sudah didaftarkan ke PT. X, istri sah dari karyawan yang
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sudah didaftarkan ke PT. X, usia maksimum peserta melahirkan 45 tahun.

Program Maternity terdiri dari :

a. Persalinan Normal : biaya persalinan yang terjadi jika peserta
melahirkan secara normal, diganti biaya perawatan sampai dengan
batas maksimum benefit sesuai polis yang berlaku.

b. Persalinan Caesar : biaya persalinan yang terjadi jika peserta
mengalami kesulitan untu
dilakukan tindakag

melahirkan normal, sehingga harus

ap persalinan secara operasi
(Caesa o : penefii.sesuai polis yang
betla , n{ alinan Caesar

Al

bl an e S0Ug . erjadi
dikasi mECHSia _, yebabkan "Pes guguran,

Ja Lt ksi be “. VO e ] na

ermintagn sendirfiantuk@mel@kukan penggugur

: awatan E 3 erlind

gganti biaya ﬁ M m.(la iksakan gigi kgade di
klinWah sakit da o tersebut Wbiaya

konsul

Man 0 l'ﬁ --..,, ng m yai izin
praktek resmi:*3@ ﬁ pdapatk an
a. Konsul i .riﬁuntuk perawatan

t [}
dasar, yang mencﬁ - "'m" Flukan sebelum perawatan

gigi, perawatan pembengkakan, penambalan gigi dengan sinar atau

u

perawatan saluran akar. Batas jaminan ini adalah per tahun polis.
Biaya konsultasi jaminan perawatan dokter dan pemeriksaan oral
diganti sesuai dengan batas limit yang berlaku di polis, termasuk
biaya administrasi rawat jalan gigi yang berhubungan dengan

konsultasi gigi.
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b. Perawatan Gusi : mengganti biaya untuk perawatan gusi termasuk
kuritase. Batas jaminan ini adalah per tahun polis.

c. Perawatan Pencegahan : pergantian biaya untuk pembersihan
karang gigi. Batas jaminan ini adalah per tahun polis.

d. Perawatan Kompleks : mengganti biaya untuk perawatan yang
kompleks yang mencakup pembedahan jaringan gigi, aplicotomy
pada gigi graham dan pencabutan yang memerluka pembedahan
pada gigi bungsu (Wisdom_Teeth). Batas jaminan ini adalah per
tahun polis.

e. Perawa 1k ; ‘ awatan perbaikan

N
Lunan pera ‘m.'
yang d Kallmsehad ontoile

perawat ang yang bukan d@kterdgigi y@ng terdaftar atau t

5.8.1 Pe 2olis
J.¥.
PTWakan membx :

1. Ceder tlm ﬂ% ran imumkan
atau tida

2. Perawatan

restoran, salon,
3. Bedah atau perawatan

atau bedah plastik, penyakit menular yang berdasarkan hukum harus

dari :

makanan dari
sejenisnya.
ungan dengan kecantikan

diasingkan dan dikarantinakan.

4. Pemeriksaan fisik rutin, pemeriksaan kesehatan atau pemeriksaan yang
berhubungan dengan perawatan atau diagnosa penyakit yang terjadi atau
cidera serta perawatan apapun yang secara medis tidak perlu (Medical
Check Up).
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5. Refraksi mata, kacamata, lensa kontak, alat bantu pendengaran, kursi roda,
Kohler (semua alat bantu yang diluar tubuh), setiap perawatan dan
pengobatan.

6. Cidera yang diakibatkan gangguan kejiwaan atau menciderai diri sendiri
atau keadaan yang berhubungan dengan gangguan jiwa/ psikis, perawtan
istirahat sebagai contoh neurasthenia, anxiety state, perawatan optimum
alamiah sebagai contoh anorexia, indigestion atau dyspepsia, contispation,
acne, serta kecanduan obat atau alcghol.

7. Kelainan-kelainan bawaarn (& mali).
8. Perawatan yang ahiran, hormonal,

atau pera

5.9 Pross

Klgifn untuk program

aliSiSieM provide

_/)
—
>

1. Sistem Rel

Dengan sistemﬂta

telah dikeluarkan akibat ut. Kemudian melakukan

.i‘hulu biaya yang

pengajuan klaim dengan melampirkan kwitansi dan dokumen klaim rawat

inap seperti:
a. Formulir klaim rawat inap yang telah diisi, dilengkapi dan

ditandatangani oleh peserta dan dokter yang merawat serta dokter
bedah(bila ada pembedahan).
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b. Kwitansi-kwitansi asli dan bermaterai dari Rumah Sakit beserta
perincian dari biaya-biaya yang dikeluarkan atas perawatan
tersebut(perincian penggunaan obat-obatan yang dikonsumsi dan
pemeriksaan laboratorium yang dilakukan di Rumah Sakit)

c. Dokumen penunjang lainnya jika diperlukan, misalnya hasil dan
rujukan pemeriksaan laboratorium, medical record(resume medis),
kronologis kejadian(untuk klai

< ah Sakit
' Aabila
1 DIaYe dara yang

AsSUFANEE,
gl polis akan ditagifkenililiag®melalui HRD peru

kecelakaan saja)

2. Sistem Provide

5.9.2 Prt Ra
J.¥X.

a sistem pad alan, yaitu:

Prosedur klai

im
program rawat inap, nam

a. Formulir klaim rawat jalan yang telah diisi, dilengkapi dan

. uedur klaim pada
g t

uhkan yaitu:

ditandatangani oleh tertanggung dan dokter yang merawat,
b. Kwitansi asli dari dokter dan stempelnya. Untuk diagnosa harus

dituliskan dalam bahasa medis dan diperbolehkan ditulis di lembar
kwitansi dokter,
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c. Kwitansi asli apotik untuk pembelian obat-obatan yang diresepkan
oleh dokter. Untuk struk/ nota/ faktur tidak berlaku untuk pergantian

asuransi,
d. Copy resep dari dokter,

e. Surat rujukan dari dokter apahila peserta diminta untuk melakukan

pemeriksaan laborator L iksaan diagnostik,

Hasil hag a { ) s Tm.
a ke ary an

aItu

h sakit rekanan WRtu engetahu limit yang =gimaiki eh

aYl Fa ¥
"
L,

rtate

ian peserta y; 2: ﬁ ur konsultasi kan

elakukan itksaan

kembali ka

.j._mengetahui biaya

yang terpakai dalam
d. Apabila biaya perawatan lebih besar dibandingkan dengan limit yang

tersedia, maka peserta diminta untuk membayar selisih biaya tersebut
langsung dirumah sakit.

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011



63

5.9.3 Prosedur Klaim Asuransi Melahirkan(Maternity)

Prosedur klaim untuk jaminan melahirkan sama seperti untuk Rawat Inap
karena Sakit dan Pembedahan, dan menggunakan formulir klaim perawatan
kelompok rumah sakit dan pembedahan. Peserta boleh menggunakan sistem
reimbursement atau sistem provider yang memakai rumah sakit sebagai provider
X Assurance, dengan ketentuan selisin klaim yang tidak dijamin(excess claim)
akan ditanggung terlebih dahulu oleh X Assurance.

5.9.4 Prosedur Klai

a. Pe A ‘ .

b t!L\uan kla HCraw: gigi sec isement,
neri penge| : ale isi

Jp klaim rawat ja JeCaragiengkap_ disertai g an

datap oleh dOKte AW

Wrmulir klaim fianya tuk¥satu kali kunju

_ . ]
L

d. MelampirkamissBamua Ky asli(se ‘“ ang telah
dikeluar A2 perawatan as

Copy resep yang W k»langgal perawatan, nama

karyawan, diagnosa, regio gigi dan cap serta tanda tangan dokter yang

@

merawat.
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BAB VI
HASIL PENELITIAN

6.1 Pelaksanaan Penelitian

Pelaksanaan penelitian ini dilaksanakan pada bulan Maret sampai dengan
bulan Mei 2011. Penelitian ini dilakukan dengan membagikan kuesioner sebagai

data primer kepada peserta asuransi@sehatan PT. X sebagai responden

penelitian.

6.2 Hasil Uji Ingfr

UjiRV3
kelayaka

diandal Jercaya untuk'd
penelitia alidita i LeliabDilki

masuk dalam gka penelrt
Perceived yBrand Loyalyeba didapat e

yang disek epada 30 orag@iresp
ItenH'Jtaan yang V8 3 Ki nilai rhity Ud pada
igni O e Dao ara & i
taraf 51gn1ﬁkan Iph; ) ¥ 0.0 ’ ‘i.'i si -1kan51"(a)
5% adalah 0,3 - I{eM e aan suaft abel diahige iabel jika

besar sama‘dengan 0,6.

. #apat dilihat pada tabel

Alpha Cronbach iten* » “bdiat ‘
Data-data tersebu 4

( ‘ ’
berikut:
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Tabel 6.A Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner Penelitian

No Variabel > Item > Item Pernyataan | Cronbach’s Alpha
Pernyataan Sesudah Diuji Item Pernyataan
Sebelum Diuji Yang Valid
1 Ekuitas Merek 4 4 0,920
(Brand Equity)
2 Asosiasi Merek 8 8 0,779
(Brand Association)
3 Persepsi Kug 0,802
(Percelv G ‘ ( ). )
4 0,923
atiditasS da fap selurt
didapat ng mepnujukkan a perpyataan yarfe
setiap vamiabel adalaliwatid dan refiabe Uh pernyataag. tersebut g
diandalke giMakan o

6.2.1 Validagigial

~odf

Penguji

(Ekuitas Merek)

kemudian diolah dan hWi

Reliabilitas

Tabel 6.B Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Brand Equity

Pernyataan (No.) Nilai ryasi Validitas Reliabilitas
Bre 1 0,772 Valid Nilai Cronbach’s
Bre 2 0,828 Valid Alpha = 0,920
Bre 3 0,852 Valid
Bre 4 0,821 Valid

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011



66

Dari hasil diatas dapat diketahui bahwa semua pernyataan pendukung
variabel Brand Equity (Ekuitas Merek) memiliki nilai r nasi lebih besar dari r ipe
Hal ini menunjukkan bahwa pernyataan tersebut adalah valid dan reliabilitas.

6.2.2 Validasi dan Reliabilitas Brand Association (Asosiasi Merek)

Untuk menguji pernyataan-pernyataan yang mendukung variabel asosiasi
merek digunakan uji validitas dag

(Brand Association) dag (
Tabel

Pernyat "m«...w%“x /i ]

il pengujian Asosiasi Merek

Bras?
Bras 7 #

Bras 8

—d
o

-

Dari tabel diatas! 40
variabel Brand Association ad

dihasilkan lebih besar dari 1 tapel.

Wyang mendukung
b

el karena nilai rpsii yang

6.2.3 Validasi dan Reliabilitas Perceived Quality (Persepsi Kualitas)

Pengujian terhadap pernyataan-pernyataan yang mendukung Perceived
Quality (Persepsi Kualitas) menggunakan uji validitas dan reliabilitas.
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Tabel 6.1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Perceived Quality

Pernyataan (No.) Nilai ryasi Validitas Reliabilitas
Pequ 1 0,657 Valid Nilai Crobach’s
Pequ 2 0,689 Valid Alpha = 0,802
Pequ 3 0,694 Valid
Pequ 4 0,603 Valid
Pequ 5 0,683 Valid
Pequ 6 0,688
Pequ 7
Pequ 8

Pequ 9

mendukund
adalah vz Eliabel _seutasdapat

ini.

6.2.4 vb ReliabilitasiBife

Tabel 6.2 Hasil Uji Validtta iabtlitas Brand Loyalty

Pernyataan (No.) Nilal ryasi Validitas Reliabilitas
Brlo 1 0,799 Valid Nilai Cronbach’s
Brlo 2 0,686 Valid Alpha = 0,923
Brlo 3 0,753 Valid
Brlo 4 0,806 Valid
Brlo 5 0,806 Valid
Brlo 6 0,875 Valid
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Dari tabel di atas diketahui bahwa nilai r s yang dihasilkan oleh semua
pernyataan Brand Loyalty lebih besar dari r wpe.  Hal ini menunjukkan bahwa
semua pernyataan pendukung Brand Loyalty (Loyalitas Merek) adalah valid dan

reliabel serta dapat digunakan dalam penelitian ini.

6.3 Hasil Penelitian
6.3.1 Gambaran Umum Responden Peneljtian

Pemilihan respe ahun 1990 untuk

menghitung estimas : - g mengisi
kuesioner den ; 15 : a'
p Stri Sponden

NO

JU 'l"'

20 8 A

50

. #0 ' r7 I \“‘h

ENT | (%) J
-
B

2 | Jenis Kelagain "t il
I—-l—ﬂ

a. Laki-la

b. Perempua ‘

3 Tingkat Pendidikan :
a. s/d SMA 0 0%
b. Lulus D3 0 0%
c. LulusS1 100 95%
d. Lulus S2 5 5%
e. Lulus S3 0 0%
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Distribusi frekuensi responden yang terkumpul menunjukkan bahwa
responden laki-laki lebih banyak daripada perempuan, banyak berada dalam usia
produktif yaitu diantara umur 21 sampai 40 tahun, serta didominasi dengan latar
belakang pendidikan S1 yaitu sebanyak 100 responden.

6.3.1 Hasil Analisis Univariat

Dalam analisis univariat, penulis. menampilkan gambaran distribusi

frekuensi dan proporsi untuk ang diteliti yaitu variabel

independen yang terdifi jation, Perceived

Quality, dan Bran ] A g [Equity, dan

)
-

)oRaemrBrand AV 211E€SS

variabel depe

1. Variab
a.

Tz 6.4 DistAibusBR¢

Ld
BaReAWareness ﬂ ﬂ E Persentasigf®é
b

To et 61% H
G

Brandﬁn 7 =# ' A

Brand Rggagnl oMl TR
=
Unaware of*E

Total

1.8

Dari tabel 6.4 diperoleh data untuk Brand Awareness sebanyak 61%

responden mengingat PT. X sebagai Top of Mind, 26% sebagai Brand Recall,
9,5% responden mengingat PT. X dengan menggunakan bantuan sebagai Brand
Recognition, sisanya 3,5% responden tidak menyadari atau mengenal(Unaware of
Brand).
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Gambar 6.1 Distribusi Responden Brand Awareness
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Brand
Recognition
9.5%

b
PERNYATASBN & J¥ & W% &

Unaware of

Brand
3,5%

RUK TOTAL

- SR | ) ML | (%)
Asuransi kee#ata ffw \-w f_:. 105 | 100
Produk/ berfafit NSESHaIRstEitabh Pl kR Al =B 105 | 100
dibayar L
Provider pelayanan kesehatan.g iﬁw J 15 |89 |85 |[105 [100
Provider pelayanan kesehatan mudah dTakses 6 57 |99 94,3 | 105 | 100
Selalu mengutamakan kepentingan peserta 8 76 |97 92,4 | 105 | 100
Bekerja secara professional 10 95 |9 90,5 | 105 | 100
Syarat pengajuan klaim dapat dimengerti 18 17 87 83 105 | 100
Gedung yang nyaman 24 23 81 77 105 | 100

Dari tabel 6.5 diketahui bahwa sebanyak 100 responden yang menyatakan

bahwa PT. X merupakan perusahaan asuransi kesehatan yang terpercaya
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sedangkan ada lima responden yang menyatakan tidak setuju bahwa PT. X
merupakan asuransi kesehatan terpercaya. Dari seluruh pernyataan dalam variabel
Brand Association sebagian besar responden setuju dengan pernyataan yang
terdapat dalam variabel tersebut.

c. Perceived Quality

Tabel 6.6 Distribusi Regponden Perceived Quality

PER) . ‘l]l BAIK TOTAL
‘F ML | (%) | JML | (%)
Menyediakafiffa . arana yan F 95,2 | 105 | 100
o QYA
Melayani peserts ,,"Emma  SEuoe 4 105 | 100
Melaye garn rama f 105 100
Meml 19 105 | 100
Kary@iman yang pig M“l L) 105 | 100
Selal atikan se E 105 | 100
Premi sestiaindengan kemamg ﬂ. 105 | 100
Produk/'HI beragam IE 105 | 100
Saat melak klai f; apatk atig 85 105 100
sesuai dengag graliharanke

Dari tabel 6.6” t ( Wden menyatakan
n yang {8 dafdm v,

setuju untuk seluruh pernyataa ariabel Perceived Quality.
Hal ini ditunjukkan dengan 100 responden menyatakan bahwa PT. X
menyediakan fasilitas sarana dan prasarana yang baik, memiliki karyawan yang

professional, serta produk atau benefit yang ditawarkan beragam.
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d. Brand Loyalty

Tabel 6.7 Distribusi Responden Brand Loyalty

72

PERNYATAAN BURUK BAIK TOTAL
JML | (%) | IML | (%) | IML | (%)
Pilih PT. X walaupun premi lebih mahal 39 37 |66 63 105 | 100
Pilih PT. X, pelayanannya memenuhi harggan | 30 28,6 | 75 71,4 | 105 |100
Tetap akan memanfaatkan produk 85 81 105 | 100
Asuransi kesehatan P ‘r’ 61,9 | 105 | 100
Menyukai PT. 80 105 | 100
Kembali menj & 105 | 100
memani BFKesehata 0 responde
meman ansi kesehatan te yak 8dakesponde
X sebagaiasuransik atannya Kalena . X. Dapatilikatakan bahiyva
PT. X me S€rta yand ' ( I den yang Kan
akan ke jadi peserta gsUFRQRs R Radasaat kontrak be
2. VariabelilrI em
a. Brand I
BAIK TOTAL
JML | (%) | IML | (%) | JML | (%)
Pilih PT. X walupun pesaing lain memiliki | 28 26,7 | 77 73,3 | 105 | 100
kualitas sama
Pilih PT. X karena percaya PT. X akan | 25 23,8 | 80 76,2 | 105 | 100
memberikan layanan yang memuaskan
Pilih PT. X karena memiliki nilai lebih lainnya | 35 33 70 67 105 | 100
Pilih PT. X karena yang terbaik 39 37 66 63 105 | 100
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Dari tabel 6.8, diketahui bahwa sebanyak 77 responden menyatakan tetap
memilih PT. X walaupun pesaing lainnya memiliki kualitas yang sama sedangkan
28 responden menyatakan tidak akan memilih PT. X kalau kualitasnya sama
dengan pesaing lainnya. Sebanyak 80 responden menyatakan tetap akan memilih,
karena percaya PT. X akan memberikan layanan yang memuaskan. Sehingga
diketahui bahwa PT. X memiliki Brand Equity yang cukup baik karena memiliki

nilai bagi pelanggannya dengan tetap memilih PT. X jika perusahaan lain

memiliki kualitas yang sama dan k akan memberikan layanan

yang memuaskan.

6.3.2 Hasil A

untuk me gan antara o ariak vano

is bivariat dilakukar gan menggtine

hubung al (berhubungan *gukaf®berafti disebabkan) damigldjiah

Linier Se na  uj mengetahui Bbg hulgéngan a B dua varidbel,

e

Tabel jifik orelasi Bra D g ssociation, Wd

%hty !., |"c: ﬁﬂ‘ n- Ity

hubunga antara S

Brand | Brand

Loyalty | Equity
Brand Pearson Cor. 0,138 0,175
Awareness | Sig. (2-tail) 0,813 0,063 0,159 0,074
Brand Pearson Cor. | 0,023 1 0,693 0,605 0,524
Association | Sig. (2-tail) 0,813 0,000 0,000 0,000
Perceived | Pearson Cor. | 0,182 0,693 1 0,812 0,725
Quality Sig. (2-tail) 0,063 0,000 0,0005 | 0,000
Brand Pearson Cor. | 0,138 0,605 0,812 1 0,879
Loyalty Sig. (2-tail) 0,159 0,000 0,000 0,000

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011




74

Colton dalam Analisis Data Kesehatan menyatakan bahwa kekuatan

hubungan antara dua variabel dapat dibagi dalam empat area yaitu :

r =0,00 - 0,25, dinyatakan tidak ada hubungan/ hubungan yang lemah

o 2

r =0,26 — 0,50, dinyatakan memiliki hubungan sedang

o

r=0,51-0,75, dinyatakan memiliki hubungan yang kuat

o

r=0,76 — 1,00, dinyatakan memiliki hubungan sangat kuat/ sempurna

Tidak seluruh variabel independga asi yang signifikan terhadap

variabel dependen. Da

1. Tidak gerda : j S :
Nildi ( oleky: j ahwa
h

d Equity.

&i yang S N Nilai P 78

g=tiTla 3. Sebe 0,074 ent
Pat Auvungan yang sign anlantaraBrand Awareness

a1 kore 24 se

Wnd Associatig se A njukkan baw

hubwyang kuat @ and Associ ngan
Brand y

3. Terdapath ..n l‘?o kU iAn :i“ Ih:j’ Quality

dengan Bra korelasi yaitu

sebesar 0,725 d : nf ‘
4. Nilai uji korelasi yait P value sebesar 0,000

menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat dan signifikan antara

Brand Loyalty dengan Brand Equity.

Universitas Indonesia

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011



75

Tabel 6.9.1 Uji Regresi Linear Brand Awareness , Brand Association,

Perceived Quality, dan Brand Loyalty dengan Brand Equity

Variabel Independen | r R° Persamaan Garis P Value
Brand Awareness 0,175 0,031 | Y=(6,484) + 0,559B 0,074
Brand Association 0,524 0,275 | Y=(-1,784) + 0,540Q 0,0005
Perceived Quality 0,725 |0,526 | Y=(-9,037)+ 0,762X 0,0005

Brand Loyalty

Keterangan:
Y : Brand Equit
: Brand Awgrépe
: Brandgss

: Perce O3

N X O @

s Bra

i tabel di

memili
hubunga

Oiketah

ang sd
positif, ya
semakin be‘“abel dependé

pLrra/ N\

e’

. de Brand E¢ uh
irt A k*n esar variabel'i

0,148) +0,654Z 0,0005

2

abel Braf@Awareness gang

-

~
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BAB VII
PEMBAHASAN PENELITIAN

7.1 Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis banyak mengalami kendala yang

menyebabkan adanya keterbatasan padaa@ieses pengumpulan, pengolahan dan

analisis data yang telah dikump
berikut :

ersebut antara lain, sebagai

1. Peneli d an cross
se¢tio g C Rga @ DIk ! sebagali

d3 imel Jalam perelitian 1 ¥0a tidakaaagkin mang Jkan

fladinya biasgbaik @i re den maupUumeg diri.

2. ah sam dalam_penelitia ; tergolong atif kecilidari
. X Jo pel

peserta “pre

falam peneli ] 96 responde akili
prou il. Selain it Js populasi y Mi PT.
X bersm ‘*.T;r z aNakan e '.'?1% hiﬁam hasil

peneliti

3. Responden dew Wn mempengaruhi
berikan u

responden dalam mem pun dalam hasil penelitian.
Motivasi responden pun berbeda-beda yang dapat mempengaruhi
responden saat melakukan pengisian kuesioner.

4. Dalam penelitian ini, penulis tidak mendampingi responden dalam

memberikan jawaban terhadap pernyataan kuesioner penelitian sehingga
memungkinkan terdapat pernyataan yang kurang dimengerti atau salah
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penafsiran oleh responden. Hal ini dapat mempengaruhi kualitas jawaban

yang diberikan oleh responden.

5. Instrumen pengumpul data kemungkinan belum mengungkapkan seluruh
aspek yang diteliti. Isi kuesioner yang dibuat sendiri oleh peneliti dengan
mengacu pada teori dan pernyataan yang diambil dari kuesioner
sebelumnya, memungkinkan terdapat pernyataan-pernyataan yang tidak
dapat dengan sempurna menggambarkan variabel yang akan diteliti.

7.2 Karakteristik Resg
7.2.1 Usia

Sepag ‘
terutama sampal 2 ¥ sia“lga akan

resiko
kesehat 1-1997). Responden dgpgafiisiagproduktif memiliki-ti

if (tud).
sakit sa an De

e an
berpenngemand asuralsl kes ﬁ AARE097). d
@ ]

Dalam pen gkan dengan

responden wanita. Tin s : rung lebih tinggi
jika dibandingkan pria, sebaliknyasgn 0 kematian pria cenderung

lebih tinggi dibandingkan wanita (HIAA, 1997). Wanita memiliki angka harapan

yang renea a dig ngkan teRga y Yangaftdak pro

hidup yang lebih tinggi. Jenis kelamin akan berpengaruh kepada resiko kesehatan
sehingga dapat mempengaruhi demand terhadap asuransi kesehatan (Gani, 1997).
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7.2.3 Tingkat Pendidikan

Responden dalam penelitian ini lebih banyak memiliki tingkat pendidikan
yaitu lulusan S1. Pendidikan akan mempengaruhi persepsi seseorang terhadap
resiko sakit. Seseorang dengan pendidikan yang lebih tinggi cenderung untuk

meningkatkan  kesadarannya terhadap kesehatan dan  konsekuensinya

uk mengenali
un tanpa
Pari penel

menggunakan layanan kesehatan.

7.3 Brand Awareness (Kesadarag

Recall, B n, Una S

61% map of
respondéfiSmerailik PT. X sebagai Bran@®Reg@gnition, 3,5% m

Brand Awal
dan menging
bantuan. Bia Brand

.-' id

>

12 Dalad B %

Unawa i@, of Brand. I mengganibas Dahwie pesertaniiampu

akan ads kare ( e pu
mengguWuan. Walaup gn h iE an kepadapewnsi

kesehatan PWetapl masih 3 ang tidak Wi PT.
X. Jumlah r en j\ . keMn ketiga
adalah sebanya ffw ! 3 kedua dan
ketiga serta denga

peserta memilih perué'. .
?‘r

Oleh karena itu, PT. X perlu m

emungkinkan

%’Usehatan mereka.
e

alam kelompok ini dengan
membangun dan meningkatkan Brand Awareness PT. X kepada peserta, serta
memperhatikan perusahaan pesaing lainnya yang menduduki sebagai Top of
Mind.

Diantara nama-nama perusahaan asuransi yang mengambil Top of Mind
responden selain PT. X adalah :

1. PT. Prudential Life Assurance
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PT. Asuransi Sinar Mas
PT. Asuransi Allianz

PT. Asuransi Takaful

PT. BRINGIN LIFE

PT. Asuransi Jiwa Manulife

o oA W N

PT. Prudential Life Assurance dan PT. Asuransi Sinar Mas merupakan dua
perusahaan asuransi yang perlu diperhitupgkan dalam merebut pangsa Top of

Mind peserta. PT. Prudential awalnya memiliki nama PT.

Asuransi Bali Life yang i perubahan nama

sebanyak dua Kkalj n nama PT.
Prudential B ti nama
menjadi PI. (12 t inar

Mas tah a Eka Lif

bertahan, 8. tahUANZ007
berganti jadi PT,_ Asurangy, Sidr Mas. Kedua perusa
tersebut .t mepgalami  perlka afffa_dfrebrand lebi :

dibandi PT. X4 US ersebut

romosi asaran yang sangat liba
proms s yang e ;{ :

cara proma g dilakukan edua

perusahaan as%.l te f yaitu Yan “m n M

cetak dan elektr

gkan denga al

i media

Dalam pen

Brand Equity yang SU |
H'I"u

setelah variabel-variabel ini

ess terhadap

. [ tidak signifikan
persamaan regresi linier

sederhana. Temuan ini berbeda dengan teori yang dinyatakan Aaker dalam

Building Strong Brands bahwa Brand Awareness dapat mempengaruhi Brand
Equity. Hal ini diduga karena orang atau pelanggan dapat mengenal atau
mengingat suatu merek karena promosi atau cara pemasaran yang terus menerus,
dan pengalaman/ ingatan pelanggan pada saat tertentu serta pemberitaan yang
baik ataupun buruk yang dapat berdampak membuat pelanggan selalu mengingat
merek tersebut. Pemberitaan yang buruk dapat mempengaruhi pelanggan dalam
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mengingat merek tersebut tanpa meningkatkan nilai merek tersebut di benak
pelanggan. Hal ini disimpulkan bahwa ingatan seseorang terhadap merek tidak
selalu meningkatkan Brand Equity.

Brand Awareness merupakan cerminan bahwa peserta mengenal dan
mengetahui adanya PT. X yang akan mempengaruhi persepsi atau pandangan
peserta dalam memutuskan membeli sesuatu. Brand Awareness merupakan Key of
Brand Aset atau sebagai kunci pembuka untuk masuk ke elemen lainnya yang

mempengaruhi Brand Equity (Durianto, ,2004). Jika Brand Awarenss sangat

rendah maka semakin rendah Brau

Brand Equity yang 3 5 dengan membuat
peserta menyadarj 3 sebagai Top
of Mind peser

k terlalu

didapat. Untuk mendapatkan

mementi esehatan.™ W -{ n gan kecen

hanya ang 0
dapat membantu§galaf mefghadapi_risiko ter

peng orang“@randnd afig€nal pe aan-p

N ¢ ﬁ bafiWlia sebagian pw
- .

manajeme

asuransi:

n hasil pene

menyadari aan PT. X

harus tetap mMrka A} : ta sehga Brand
@:’ m Kan.dengan cara

Awareness perusa
5 i media cetak
l!t

: .‘u kredit. Kegiatan
enggambarkan

keadaan PT. X seperti

kegiatan promosi dé
dan elektronik serta ‘l'.
tersebut harus berisi keadaan"
produk/ benefit, fasilitas sarana prasarana, biaya premi, dan PPK (Provider
Pelayanan Kesehatan) yang bekerja sama serta pelayanan dan keunggulan apa saja
yang dimiliki oleh perusahaan sekaligus berusaha meyakinkan calon peserta kalau
PT. X memiliki nilai yang lebih dibandingkan perusahaan asuransi lainnya.
Pemasaran dilakukan agar seluruh masyarakat baik peserta maupun bukan
menyadari keberadaan PT. X, sehingga Top of Mind dalam benak masyarakat
dapat terbentuk.
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7.3 Brand Association (Asosiasi Merek)

Brand Association adalah segala sesuatu yang terhubung di ingatan
pelanggan terhadap suatu merek. Segala sesuatu yang diingat oleh pelanggan akan
semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman pelanggan dalam
mengkonsumsi suatu merek. Keputusan pelanggan saat akan membeli sesuatu
akan terpengaruh oleh sebuah nilai yang terbentuk dari suatu rangkaian asosiasi

merek.
Penelitian ini 4 ang signifikan
tipn memiliki

B

antara Brand Asso

hubungan ko Hal ini

menunjuklgan % .-\ ‘ ap B péranan
penting d persepsi pesesiatenidne P 1. X.
X
2kiyang
berkualjta %), RBRIK®ang mégah diakSesi(94#8%), sya pengajuar m

yang gerti (¢ 0 a Secd al
sebanya

Q@ mengutamakany kef eseita (92,4% iki
W g . % p_ ( 0),

gedung yawman sebesa unjukkan WT. X

merupakan peﬁaan A ,,‘ a (M%)
Berdasarkan ‘date mﬂ mﬁb ffap besar peserta

memilih PT. X Kkare

PT. X. Alasan pesert :

benefit, tetapi juga mementingKa
provider pelayanan kesehatan yang disediakan PT. X. PT. X sebagai perusahaan

By, Sebt ya '

memili enefit yang sesuaiidengan p i sebanyak 94,3%

balk terhadap

.rimemi dan produk/

serta jangkauan terhadap

yang bergerak di bidang jasa, secara tepat telah mengandalkan penggunaan atribut
tidak berwujud (intangibles) yaitu kualitas secara keseluruhan seperti penyediaan
pelayanan kesehatan yang berkualitas dan mudah diakses, mengutamakan
kepentingan peserta, karyawan yang bekerja professional, produk/ benefit yang
sesuai dengan premi. Sebagai perusahaan asuransi kesehatan, PT. X menjalin
kontrak kerja sama dengan rumah sakit yang berkualitas dan mudah diakses oleh
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peserta dalam melakukan pengobatan. Selain itu, peserta dapat menggunakan
pelayanan kesehatan di luar jaringan provider yang telah dikontrak oleh PT. X.
Dengan adanya, kebebasan peserta dapat menggunakan pelayanan kesehatan di
luar jaringan, dapat meningkatkan pengembangan asosiasi merek sehingga
menimbulkan kesan yang baik terhadap PT. X.

Brand Association dapat membentuk persepsi atau pandangan (kesan)
calon peserta yang dapat membuat calon peserta menganggap merek itu berbeda
dari merek lain, sehingga merek tersebut_akan melekat di dalam pikiran calon
aimbulkan kesetiaan dari calon

peserta. Jika asosiasi merek tersepii
peserta maupun yang ‘ : . ) g terhadap PT. X
sudah baik, elem a0l kualitasnya
agar asosiasi
Asbsi
pengala

yang ak

dan me punikasikan kepada cal@h pel@hggah dan pelanggan (¢ 6).
Sedang nenuru er dalam, Cancepiualizing, MeaSurifig, an ging
Custome and Ec pe d AssE gat

relevan baikan, kekug da M .| tribut, fungsiypeie an
dan manfanlk produk.
akan memban angg A tertMsehmgga
dapat membedakan (€ f ﬂ"" m 0 dimiliki PT. X
mampu  membeda * ainnya yang

memudahkan pesertair' 'i‘keputusan untuk

menggunakan jasa PT. X.
Brand Association dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para

j baik di matg.pslanggan

pelanggan, karena dapat membantu proses penyusunan informasi untuk
membedakan merek yang satu dengan yang lainnya (Rangkuti, 2004). Asosiasi
merek memiliki lima fungsi. Fungsi pertama, Brand Association dapat membantu
proses penyusunan informasi. Rangkaian asosiasi yang terdapat dalam suatu
merek dapat membantu pelanggan dalam mengenali, mengumpulkan fakta dan
spesifikasi merek. Fungsi kedua yaitu dapat membedakan merek yang satu dengan
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merek yang lainnya. Suatu asosiasi dapat menjadi landasan bagi perusahaan
sebagai usaha pembedaan sehingga mampu memberikan peran yang penting bagi
pelanggan dalam membedakan merek yang satu dengan yang lainnya. Yang
ketiga, Brand Association dapat dijadikan suatu landasan dalam pengambilan
keputusan pembelian atau penggunaan merek tertentu. Keempat yaitu dapat
memberikan suatu pengalaman yang unik sehingga menciptakan perasaan positif
kepada pelanggan atas merek tertentu. Fungsi kelima, Brand Association dapat
dijadikan suatu landasan bagi suatu perluasan produk yaitu dengan menciptakan

ras kesesuaian antara suatu merek de baru.
Berdasarkan tg@filel bahwa peserta
produk asuransi P ik terhadap

dengan

i * diperja,
pelayana uatu prodd a“‘ g lebih lu erta

menyediak sara ag leBiSbaik 04
harus i ehingga_dapat d @n seCara nyata oleh p
dengan| me atn ngalants briah akan Mempengartihi, nilai

. A ¢ d
7.4 Perceinity (Kualite ; H

Perceived 3 ala i angga erhada] eseluruhan

Brand A

kualitas atau keunge engan maksud
pelanggan akan

UK dla Sd 1aVane
yang diharapkan (A ¥ 5 .
memberikan nilai kepada pelan W : memberikan alasan untuk

membeli dan dengan mebedakan merek tertentu dari merek pesaing lainnya.
Kepuasan peserta juga akan tergantung pada mutu produk dan jasa.

Quality (kualitas) didefinisikan sebagai kesesuaian dengan standar, suatu
strategi dasar bisnis yang menghasilkan barang dan jasa yang memenuhi
kebutuhan dan kepuasan konsumen internal dan eksternal. Produk atau jasa yang
berkualitas jika memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen bukan saja
satu kali tetapi berulang kali dan mampu memberikan kepuasan kepada
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pelanggan. Mutu adalah gambaran dari produk yang memenuhi kebutuhan
pelanggan, sedangkan manajemen mutu adalah cara yang sistematis untuk
terlaksananya aktifitas organisasi sesuai dengan perencanaan. Definisi mutu dalam
American Society for Quality Control adalah keseluruhan fitur dan sifat produk
atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat.

Perusahaan bermutu merupakan yang mampu memenuhi atau melebihi
harapan pelanggan. Mutu total adalah kuncimenuju penciptaan nilai dan kepuasan

pelanggan. Jika PT. X merupakag Rg berpusat pada mutu, para

manajer pemasaran P aitu harus mampu

berpartisipasi dal cang untuk
membantu pe : paré manajer
pemasarandju 3 : an.s . Wntuk
meningkatkan g tinggl, PIERS Narts nbuat seti atan

pemasa gran, =pedating penj o ¢ Vaflan

pelangg gainya harus dilak§anak@n déRgan standar tinggi m

industrifjasa Derarti aiampu memiaska afiggam®melalu pek an

mutu pe
Mangenw\/\) yaitu peg LO A |a secara menwan

berkelanquk meningka hilitas sertawroleh
keunggulan sem A ang Ihmg bagi
pelanggan. Pendekata f ‘%f m h‘ eperbaiki mutu
semua proses, prod

Kotler dalam ManaJU *
«‘ oo, g

jaminan terbaik atas kesetiaan

anyak i a aaj rapka ity

i yang dikutip
hmutu merupakan
Lﬁ terbaik dalam melawan
persaingan asing, dan satu-satunya jalur menuju pertumbuhan dan pendapatan
yang berkesinambungan.

Mutu produk dan jasa, kepuasan pelanggan dan profitabilitas dalam
perusahaan saling berkaitan satu dengan yang lainnya. Tingkat mutu yang lebih
tinggi menghasilkan tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi serta dapat

mendukung harga lebih tinggi dan (sering) biaya lebih rendah. Penelitian-
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penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa korelasi yang tinggi antara mutu
produk relatif dan profitabilitas perusahaan.

Hasil penelitian dalam bab sebelumnya menunjukkan bahwa PT. X
memiliki produk/ benefit yang beragam dan premi yang dibayarkan sesuai dengan
kemampuan peserta sebesar 95,2%, menyediakan fasilitas sarana dan prasarana
dengan baik sebesar 95,2%, melayani peserta dengan baik (91,4%), melayani
peserta dengan ramah (78%), memiliki customer service 24 jam sebesar 81,9%,

didukung dengan karyawan yang professional (93,3%) serta selalu memperhatikan

peserta sebesar 79%, peserta mepg yang sesuai dengan yang
diharapkan (85%). Da ' ‘ an hubungan yang
kuat dan signifikan aitu sebesar

0,725. Hasil : : | i emiliki

hubungan 4 be ‘ )a Al i i selpakin
meningkatnya. | Peserta terhadap. "Bl aka akan ™ ening kat
ekuitas noaunenjelaskan hanwa pe ap

kualitas bungan dan berp@fan dalamafembentuk Brand

Perg 0 Qua sang:

pénting®™dalam abang uah
merek. 8langga 3ad 3 enjac fjan

pelangg menentukan ek K az dibeli. Persepsigig gan
terhadap akan meng pertama, dtlalalealasan

membeli. Ketdasan j pelahn sangat
dipengaruhi olefi, pers r ﬁ m\ €nak_pelanggan,
sehingga sering ka ) garkan kepada
persepsi kualitas dari ﬂ .wiferensiasi, suatu
karakteristik penting dari merek ; dimensi persepsi kualitas.

Ketiga adalah mampu memberikan pilihan-pilihan dalam menetapkan harga

optimum (Premium Price). Nilai keempat yaitu meningkatkan motivasi para
distributor. Nilai kelima adalah perluasan merek yaitu dengan menggunakan
merek tertentu untuk masuk ke dalam kategori produk baru (Durianto, 2004).
Dalam membangun dan mengembangkan suatu perusahaan, Quality (kualitas)
sangat diperlukan. Hal ini disebabkan oleh adanya konsumen yang cenderung
menjadi lebih canggih dalam selera dan menentukan pilihan, kompetisi persaingan
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yang menjadi lebih ketat, dan kenaikan biaya yang hanya dapat diatasi lewat
perbaikan kualitas proses dan peningkatan produktifitas tanpa henti serta adanya
suatu Krisis.

Perusahaan yang memiliki Perceived Quality yang tinggi memiliki Return
of Investment (ROI) yang tinggi pula (Aaker, 1996). Oleh karena itu, PT. X harus
selalu memperhatikan dan meningkatkan kualitasnya secara berkelanjutan,
membudayakannya dalam norma perilaku, selalu mendengarkan pesertanya,
memiliki standar kualitas yang terukur, dan berusaha memenuhi harapan
diberikan jika PT. X bisa

harus berusaha

pesertanya. Pelayanan yang ber
memenuhi standar. Jil
mendapatkan kualit licapai dengan
meningkatkan at Sfengetahui

keluhan daf s
7.5 Brafgd
and-Loyal glan keterjkata arigyaagternadap K (Aaker,

1996). F
pembeli

gng me i inggi a an

Pembelian ini

eh pelanggWsuatu
merek. Loyalnﬂlere Iiﬁii ntu berikan
gambaran tenta %ﬂ m‘ﬁ‘ erek lain.
ih untuk suatu

iimerulang dan lebih

terhadap

memperlih ingkat kepug

Brand Loyalty yan

merek tertentu, mening :
banyak, dan memberikan berbag u

Konsumen memiliki tingkat kesetiaan yang sangat beragam terhadap

an.

merek tertentu. Oliver dalam buku Manajemen Pemasaran menyatakan bahwa
kesetiaan merupakan suatu komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi
atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa depan meskipun ada
pengaruh dan usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku.
Hasil penelitian pada bab sebelumnya menunjukkan bahwa 63% peserta
tetap memilih PT. X sebagai penyedia asuransi kesehatannya walaupun premi
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lebih mahal dibandingkan perusahaan asuransi lain, tetap memilih PT. X karena
pelayanan yang diberikan memenuhi harapan (71,4%), tetap akan memanfaatkan
produk yang disediakan PT. X sebesar 81%, 61,9% peserta menyatakan asuransi
kesehatan PT. X merupakan yang terbaik, sebanyak 80% menyatakan tetap
memilih PT. X karena menyukai PT. X, 74,3% peserta menyatakan akan kembali
menjadi peserta saat kontrak asuransinya berakhir.

Data tersebut menunjukkan bahwa peserta produk asuransi kesehatan PT.
X merupakan pelanggan yang setia karena sebagian besar peserta memilih PT. X

karena kebiasaan (Habitual Buyer, ikes the Brand).

Hasil uji korelasi gemiliki hubungan

.879. Brand

ity yang
menunjukl@n ~ atiny selpakin

yang sangat kuat

Loyalty memj

meningka i : nenjelask
pelangg K a akamime mpg

langgan_terhadapiperfiSaha dlper eh tidak

promosj,ste mar nembukeikan Skepad 4¥pes gguian at

atau pro perikan peh s ditemp

mening alitas pesertg rna h : ti menlngkawas
pelayanan rikan cash a - da peseria j mampu m m
klaimnya, mealk oduMuk baik

produk lama maup Delayanan yang

memuaskan secara

beberapa merek yangi‘
ganiya

menghasilkan kesetiaan pelang

. gkapkan bahwa
..Uar. Kunci untuk
(}Bengan menyerahkan nilai
yang tinggi pada pelanggan. Michael Lanning dalam karyanya Delivering
Profitable Value, menyatakan perusahaan harus merangsang satu proposisi nilai
unggul yang merupakan satu pernyataan tentang pengalaman hasil yang akan
didapatkan pelanggan dari tawaran pasar perusahaan dan dari hubungannya
dengan pemasok terdiri dari keseluruhan kelompok manfaat yang dijanjikan
perusahaan yang lebih dari penentuan posisi inti dari penawaran yang diarahkan
pada segmen pasar khusus, dengan didukung oleh sistem penyerahan nilai yang
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unggul yang mencakup semua pengalaman yang akan didapatkan pelanggan pada
cara untuk mendapatkan dan menggunakan tawaran. PT. X harus mampu
menggambarkan janji tentang keseluruhan pengalaman yang diharapkan peserta
serta janji tersebut dapat terpenuhi jika PT. X mampu mengelola sistem
penyerahan nilainya sehingga dapat meningkatkan Brand Equity PT. X.

Selain itu, untuk meningkatkan kesetiaan peserta dapat dilakukan dengan
membangun relasi dengan peserta dalam jangka panjang. PT. X dapat lebih

mengembangkan ikatan yang lebih at dengan para peserta asuransi

kesehatannya. Ikatan tersebut lebih men relasional pelanggan atau
customer relationshig s an suatu proses
mengelola informas a : jan dan secara
cermat mengglola : imalkan
kesetiaan pela ). ha o ala ditnana

seorang pelangga ghadapi me an produk, mulai dari"pengalaman‘aktual,

komunikas sast (Kotle

ty merupakan ase@yan@iStrai€gis bagi _perusaha an

yang dapat rika 0 mendtangibiaye pemasaran karenakiaya ih

murah aan m 2 an a lama an

dengan tuk mendap o % AL pyalitas yanWan

meningkatbwdagangan dé an perantarWsaran.
Dengan bany peseiiar a a8 (naka menimbu perasaan
yakin bagi para ca ouﬁmﬁ m“ . Disamping itu,
peserta yang puas ung - mekekorenda sebut kepada
orang yang dekat denm : ﬁ A arik peserta baru.
Brand Loyalty mampu membeﬂ‘ W a*ahaan untuk menanggapi

gerakan dari pihak pesaing lainnya. Jika pesaing lain mengembangkan suatu

produk yang lebih unggul, peserta yang setia akan memberikan waktu pada
perusahaan untuk memperbarui produk tersebut.
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7.6 Brand Equity (Ekuitas Merek)

Brand Equity adalah kekuatan suatu brand yang dapat menambah atau
mengurangi nilai dari brand itu sendiri yang dapat diketahui dari respon
pelanggan terhadap merek tersebut. Ekuitas merek didefinisikan sebagai
keinginan dari seorang pelanggan untuk melanjutkan menggunakan merek
tersebut atau tidak (Keller, 2003). Kotler dalam buku Manajemen Pemasaran
menyatakan bahwa ekuitas merek adalah_ penilaian subjektif dan tak berwujud

oleh pelanggan terhadap merek, ampaui nilai yang dipikirkan

a akan memiliki

secara objektif. Jika
dampak terhadap ( ’

Berda an tetap
memilih P ama
dengan P ilih PT. ena 7 0 peserta p ‘

akan tetap g me . ap

memili ena PT. X memiltki nilall lebilt lainnya, dan 639 an

tetap MERIITTPT. a PT. Xyang tefa ik’ T.

¢ PT. X
bu % prodilk asuransi kesw X
@ @
akan kemb jadi peserta.
Dalamﬁlltla j\“ -.,‘ enhd Equity
yaitu Brand Awarene %:“ DUNgan 1 Onifikan dengan
Brand Equity. Hal dak mengenal

atau menyadari keber serte . X jika dibantu
dengan bantuan. Tiga elemen ] d Association, Perceived

Quality, Brand Loyalty) yang menunjukkan adanya hubungan yang signifikan

X mem quity

dalam b ta sehingga

dengan Brand Equity. Seluruh elemen Brand Equity memiliki pengaruh terhadap
Brand Equity. Keller dalam Strategic Brand Management: Building, Measuring
and Managing Brand Equity mengajukan sebuah model untuk meningkatkan
Brand Equity yang dikenal dengan model Customer-Based Brand Equity (CBBE).
Dalam Customer-Based Brand Equity (CBBE) didasarkan pada empat pertanyaan
utama yaitu :
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1. Who Are You
Perusahaan harus mampu secara jelas dan detail dalam merumuskan
identitas dari brand tersebut.

2. What Are You
Perusahaan harus mampu mengembangkan suatu asosiasi yang bagi

konsumen memiliki arti tertentu.

3. What About Yq
Menjelas ¢ | n en terhadap
asosia

nd Me

Rana

ng menyebabkarfikatailantdfe keduanya menjael

=

rusahaan sew«s dan
D G

Berdasa er-Base

1. PT.

S mampu me

2. Upaya pem n pendekatan
performa produ

: elalui pendekatan
emosi/ personifikasi ( I perusahaan dan karyawan

dalam memberikan pelayanan dan fasilitas sarana dan prasarana akan

mempengaruhi persespi atas pengalaman yang dialami oleh peserta.

3. PT. X harus mampu memperhatikan reaksi atau tanggapan peserta
terhadap apa yang ditawarkan oleh PT. X. Informasi mengenai reaksi atau
tanggapan peserta dapat dijadikan pertimbangan oleh PT. X dalam
merumuskan Brand Association.
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4. PT. X harus mampu menitikberatkan hubungan interaksi yang positif
diantara PT. X dan pesertanya. Hubungan interaksi seperti ini diharapkan
mampu mendorong pembelian ualng yang pada akhirnya akan
menghasilkan  Brand Loyalty. Jika peserta terdorong untuk kembali
menggunakan jasa PT. X, maka semakin banyak orang yang
memperhatikan bahwa PT. X banyak dimanfaatkan oleh orang sebagai
penyedia asuransi kesehatannya. Hal ini dapat menarik orang lain untuk

atan PT. X.

menjadi calon peserta prog

oleh suatu

ana hadap
ikit kerentanan terna@ap Keisisgi€masaran
ebihk

a tang 0 da kan ha

isnya tanggaj ho M hg enaikan harv
Lehi rnya kerja samaiee perdagangan

Memr@ya a Iﬁl

Kemungkdng {‘, mﬂ m

Peluang unt : .
Oleh karena itu, dalam rA "'m"' )Ek yang kuat adalah dengan

memastikan bahwa pelanggan memiliki jenis pengalaman yang tepat dan sesuai

Brand E
perusahaan yai
1. Peflin

© © N o g bk~ DN

=
= o

dengan produk, jasa, serta program pemasaran yang dibuat.
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BAB VIlII
KESIMPULAN DAN SARAN

8.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa :

1. Peserta produk g i_Brand Awareness

mengenai P ind sebanyak

61%, d : sebagai Brand
cl cl D Serta
| . [DeRhgan

s /c an

. X menggunake tuagiimaka Brand Awarene ak
d

pakanmke set. Demngan me d

M‘ efess maka akan m catke Brant Equity. ’
.
2. BraﬁrwI ciaiton_meuaetilye Vg |f|kan Brand
Equity. Hal i nﬂﬁ? , ‘Aﬂ. g baik di mata

peserta 3 B 1o ASSOGIaLIOI I 0 terhadap

Brand Equity
yang melekat dalam be o 'iw*l'

Associaiton sehingga akan meningka

terhadan ad Eq

osiasi yang baik
eningkatkan nilai Brand
an Brand Equity. Kekuatan Brand
Association peserta PT. X terbentuk karena PT. X mampu bekerja secara

professional dan memberikan pelayanan yang berkualitas.

3. Perceived Quality (persepsi kualitas) mengenai PT. X di mata pesertanya
adalah baik. Persepsi kualitas mempengaruhi terhadap Brand Equity, hal
ini ditunjukkan bahwa Perceived Quality mempunyai hubungan yang
signifikan dengan Brand Equity. Hal ini terbentuk karena PT. X mampu
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berinteraksi dengan baik dan ramah serta memperhatikan peserta. Percived
Quality berpengaruh positif dan kuat terhadap Brand Equity sehingga
dengan adanya upaya peningkatan dari Perceived Quality secara
berkelanjutan akan meningkatkan Brand Equity PT. X.

. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) memiliki hubungan yang sangat kuat dan
signifikan serta berpengaruh positif dengan Brand Equity. Brand Loyalty
berperan sangat besar terhadap Brand Equity. Hal ini menunjukkan bahwa

semakin kuatnya kesetiaag merek (Brand Equity) PT. X

yang terbentu

5 ke ; 0 akan memberikan
dampak yan : 3 >
erusz‘ : I

PT. X ad

Jukka gan lebih.darl seBagiangeserta menyatakan

sty (Ekuitas MerekYmyangidi ki ole

seb eNy [ annya
PT. X memj PT. X harus t ha
meni an Brand E pkatan ini terapat

dllakuweng f ,‘\n ran ity yaitu
Perceive s - Brand | -‘m penemuan

yang ditem bahwa yang

memiliki hubu : é lah kedua elemen
tersebut.
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8.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka penulis dapat memberikan saran
sebagai berikut:

1. Upaya peningkatan Brand Equity dengan selalu memperhatikan faktor-
faktor pembentuk elemen-elemen Brand Equity : Kesadaran Merek (Brand
Awareness), Asosiasi Merek (Brand Association), Persepsi Kualitas

(Perceived Quality), Loyali oyalty).

2. Untuk men kan upaya
peningkate i : : ) secara
berkel 3 - 0 er|a ' es§ional,

Bmperluas™se @l Denefit b3

ganico 8raga anfaatiy@ng p1se
jaringan, provideg pelayag kesehatan sehi
muda apat mMeRgaksesilayanagiFKesehatafgdan p

ntuk o an da

di A id@Mpelayanan kew
a )

d kepada Wyang

memllumlah Ar j

tertentu, .no %f ﬁ“ ‘Mm ‘ﬂ‘

lainnya. .

3. Peningkatan Brand Eqm‘a w I)H‘elalui peningkatan Brand
Loyalty (Loyalitas Merek). Loyalitas merek dapat ditingkatkan sejalan

kotak laya

tela trak. Selai

dengan meningkatnya Perceived Quality peserta. Peningkatan kualitas
yang dihasilkan oleh PT. X dapat memuaskan peserta sehingga
menciptakan rasa kesetiaan terhadap PT. X.

4. PT. X harus mampu menggambarkan janji tentang keseluruhan
pengalaman yang bisa diharapkan peserta.
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10.

Kesadaran Merek (Brand Awareness) merupakan Key of Brand Aset.
Bagian bidang pemasaran PT. X dapat melakukan penelitian yang lebih
luas cakupannya terhadap peserta untuk mengetahui posisi PT. X dalam
benak pesertanya serta mendukung segala aktifitas sehingga PT. X dapat

dijadikan Top of Mind dalam benak peserta.

Berupaya dalam meningkatkan pelayanan yang lebih baik dengan

mempermudah sistem adpa ang menggunakan teknologi

komputerisasi C e pengajuan klaim tidak

menungg u, penerimaan
klaim i
ukan pro .-'_4 2d1a cetak

€S PIOMOSI

elain , af¥ melalui  media

' ran by yang OfletakKaaldi |Setiag*jaringa ider

I L

0 al G ]

PT

. t bekerja sa
sehing

smbantu mekaan
ifkebera T. X.
¥

Menciptaka rtentu  untuk
meningkatkan r [ pat menarik calon
peserta baru.

Saran penulis untuk penelitian selanjutnya yaitu menambah variabel

Msya

penelitian yaitu Other Proprietary Brand Assets.
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LAMPIRAN I

KUESIONER

Terima kasih atas partisipasi Bapak/lbu/Sdr(i) menjadi salah satu responden dan

secara sukarela mengisi kuesioner ini. Kuesioner merupakan salah satu instrumen penelitian
Skripsi yang dilakukan oleh :

Nama
NPM
Peminatg
Fakudtas

Perdtiftian. T TRE0 : e [iSitasMMdonesia

Ju ISISIB randdEquity V
: AsgiFansi Kesehatan P

n 2011

dapat meluad(tu mengisi

fa jawaban befagan salah. Semua

rahasias.dam. ha digunakan untuk
e :

Sayi n kesediaan

kuesioner ini esuaifflengan baik d

data yang dipe ,;4":. s)als
kepentingan akademikgsenata

Wr ‘:{ Wenyediakan waktu dan

Atas Kkerja sa

perhatiannya, saya ucapkan terim
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LAMPIRAN I ( lanjutan)

Identitas Responden:

No. Responden : (diisi oleh peneliti ) Pendidikan : (a) s/d SMA
Jenis Kelamin : 1. Laki- laki (b) lulus D3
2. Perempuan (c)lulus S1
(d) lulus S2
(e) lulus S3
Umur : Tahun Pekerjaan: (a) PNS/BUMN /ABRI

('b) Karyawan swasta

Wiraswasta
ainnya ( sebutkan ) :

_—

A. Bl‘and Al ( Kesad . Merek

1. Saat anda'mendengar “ PerusahaanAsuransi difJakarta selain P, AskeSSPT.

JamsosteK P, ASABRIFPT. Taspeny, sahaal astlifansi swasta vang meng-

handle p ansi kes ] ] ' [ an anda?

2. Sebutkan empat (4 eng-handle program

asuransi kesehata § pertanyaan no.1) :

3. Apakah Anda mengetahui perusahaan asuransi kesehatan PT. X ?
a. Ya, saya mengetahui dan telah menuliskannya di pertanyaan no. 2
b. Ya, saya mengetahui setelah mengisi pertanyaan ini

c. Tidak mengenal sama sekali

2J]UNIVERSITAS INDONESIA
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Untuk setiap pertanyaan berikut, berilah tanda silang ( X) di salah satu angka, sesuai dengan ketentuan sebagai berikut :

Angka 1 : Sangat tidak setuju Angka 3: Setuju

Angka 2 : Tidak setuju Angka 4 : Sangat setuju

Brand Association

NO PERNYATAAN PILIHAN
1 PT. X merupakan asuransi kesehatan yang terpercaya 1 3 4
2 PT. X memberikan produk/ benefit sesuai dengan premi f 1 3 4
3 PT. X menyediakan provider pelayanan kesehata 1 2 3 4
4 PT. X menyediakan provider pelayanan keseli ﬂ 1 2 3 4
5 PT. X merupakan asuransi kesehatan yang s k 1 2 3 4
6 Karyawan PT. X selalu bekerja secara p m 1 2 3 4
7 Syarat pengajuan klaim ke PT. X dapat @ 1 3 4
Gedung PT. X mampu memberikan ré 1 3 4
Perceived Quality
NO PILIHAN
1 PT. X selalu menyediakan fasilitas sarana dan‘prasarana yang baik 1 2 3 4
2 PT. X selalu melayani peserta dengan baik * 1 2 3 4
3 Seluruh karyawan PT. X selalu melayani peserta denga ffy* 1 2 3 4
4 PT. X memiliki customer service yang dapat dihufung — 1 2 3 4
5 Karyawan PT. X merupakan karyawan yang professiona 1 2 3 4
6 PT. X selalu memperhatikan setiap peserta 1 2 3 4
7 Premi yang dibayarkan ke PT. X sesuai dengan kemampuan peserta 1 2 3 4
8 Produk/ Benefit yang ditawarkan oleh PT. X beragam 1 2 3 4
9 Saat melakukan klaim di PT. X saya selalu mendapatkan perhatian sesuai dengan yang saya harapkan 2 3 4

3JUNIVERSITAS INDONESIA
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Brand Loyalty

NO PERNYATAAN PILIHAN
1 Saya akan tetap memilih PT. X sebagai asuransi kesehatan saya walaupun harga preminya lebih mahal dibanding perusahaan lainnya 1 2 3 4
2 Saya memilih PT. X karena pelayanan yang diberikan memenuhi harapan saya 1 2 3 4
3 Saya akan tetap memanfaatkan produk/ benefit asuransi kesehatan yang dibe 1 2 3 4
4 Asuransi kesehatan PT. X adalah yang terbaik 1 2 3 4
5 Saya menyukai PT. X 1 2 3 4
6 Saya akan kembali menjadi peserta asuransi kesel 1 2 3 4
Brand Equity

NO PILIHAN
1 Jika perusahaan asuransi kesehatan la 1 2 3 4
2 Saya akan tetap memilih PT. X sebagali ¢ 1 2 3 4
3 PT. X bukan hanya sekedar penyedia a n menjadi 1 2 3 4

peserta asuransi kesehatan PT. X

4 Saya akan terus menggunakan asurans 1 2 3 4

4J]UNIVERSITAS INDONESIA
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Lampiran 2

L2. Uji Validitas dan Reliabilitas

L2.1 Brand Association (Asosiasi Merek)

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha | N of Items
779

8

Item-Total Statistics

onbach’s
Alpha If [tem

e
Brand ¥

Associa
Brand
Associg
Brand

Associat

o d
>

Brand 0.20
Association 4 ’-"" ‘m“\
Brand 0

Association 5

1.‘

Brand

Association 6

748
"o

Brand 20.30 2.810 .604 .789
Association 7
Brand 20.39 3.183 .643 .832

Association 8

Analisis Brand Equity..., Anggun Nabila, FKM Ul, 2011




L2.2 Perceived Quality (Persepsi Kualitas)

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha
.802 9

N of ltems

Item-Total Statistics

Perceived
Quality 1
Perceived

Quality 2

Scale Mean If

Item B2 20 a '
M 1

SN
N

Perceive 2814
Quality

Perceivet

Quality 4

11

Perceived @.OO
Quality 5 ,-""

'y |

Perceived
Quality 6

|

Perceived
Quality 7

p/rected

Cronbach’s
Alpha If Item

Perceived
Quality 8

23.98

2.961

.689

.796

Perceived
Quality 9

23.10

2.383

.653

77
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L2.3 Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha | N of Items
923 6
Item-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach’s
If Item -Total Alpha If Item
De t Deleted
Brand Loyalty 1 3 o9L0
Brand Loyalt 9
Brand Loyalt 9 L
Brand L .806
Brand 8
Brand 3.48 4.4 875
L2.4 Br. Ekuita )
.

Reliability Statistics

Cronbach’s A

Item-Total Statistics v

N

—d
o

C Corrected Cronbach’s
Scale Mean If | Variance If item-Total Alpha If Item
Item Deleted Item Deleted | Correlation Deleted
Brand Equity 1 | 8.02 2.250 172 911
Brand Equity 2 | 7.97 2.143 .828 .892
Brand Equity 3 | 8.08 2.052 .852 .884
Brand Equity 4 | 8.13 1.963 821 .896
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Lampiran 3

L3. Hasil Analisis Univariat
L3.1 Brand Association (Asosiasi Merek)

Pernyataan STS | TS S SS
asuransi kesehatan terpercaya 2 3 98 2
produk/ benefit sesuai dengan premi yang dibayar 1 5 98 1
provider pelayanan kesehatan berk 14 88 1
provider pelayanan keg j" A h‘ \ % |3
selalu mengutamak i ﬂ ' ‘ 06 |1
Bekerja secars i \._ o 4l / 1

s g | 88
Gedung umﬂ"\ ' ‘_E-p"

N/~

menyedial “m Hpre E 91 ‘
On U
ngan ramah

melayani peserta dengan baik

melayani pH

memiliki custoﬁjser i.r m‘i -
karyawan yang {ro

selalu memperhatika ‘*""“@w .wI-

Premi sesuai dengan kemamptian g i 0 l b " 5 _
Produk/ Benefit beragam - 5 100 | -

L3.2 Pe
w

Saat melakukan klaim, mendapatkan perhatian sesuai | 2 14 89 -
dengan yang diharapkan
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L3.3 Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Pernyataan STS | TS S SS
Pilih PT. X walaupun premi lebih mahal 6 33 65 1
Pilih PT. X, pelayanannya memenuhi harapan - 30 75 -
Tetap akan memanfaatkan produk 1 19 85 -
Asuransi kesehatan PT. X yang terbaik 3 37 65 -
Menyukai PT. X 1 20 84 -
Kembali menjadi peserta saat kop 3 78 -

L3.4 Brand Equity

Pilih PT -

layana
Pilih PT;

Pilih PT.

emiliki

et y

8 yang terbai
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L4. Uji Bivariat

Lampiran 4

L4.1 Uji Korelasi dan Regresi antara Brand Awareness dengan Brand Equity

Correlations

Brand Awareness

Brand Equity

Pearson Correlation 1 175
Sig. (2-tailed) 074
N 105

Regression
Model Summa

Model \

1

a. Predi
Coeffic

Unstandard
Coefficie

' I Erro Beta
\J ° -} F.N c_‘ﬁ |
1 (Constant X '\.,_, % .007

]

.074

Brand

Awareness

a. Dependent Variable: Brand EQU

L4.2 Uji Korelasi dan Regresi antara Brand Association dengan Brand Equity
Correlations

Brand Association

Brand Equity

EE3

Pearson Correlation 1 524
Sig. (2-tailed) .000
N 105 105
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Regression

Model Summary

Adjusted  R|Std. Error of
Model R R Square [Square the Estimate

1 524? 275 .268 1.632

a. Predictors: (Constant), Brand Association

Coefficients®

Model

LGt \

»,
2
»

a. Depengl? able: B

L4.3 Uj
Correlatior

asi dan Regresi gftar:

m—r \viala

g
Pearson Correlation 4t 4! 2
Sig. (2-tailed)

N

Regression

Model Summary

Adjusted  R|Std. Error of
Model R R Square [Square the Estimate

1 725° 526 521 1.320

a. Predictors: (Constant), Perceived Quality
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Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  |Beta t Sig.
1 (Constant) |-9.037 1.854 -4.874  |.000
Perceived |.762 071 125 10.689 |.000
Quality

a. Dependent Variable 8

L4.4 Uji Korg
Correlations

Pearson Ct
Sig. (2-1t
N

-

Regressb

Model Surmany’

Model |R

1 879°

a. Predictors: (Constant), Brand
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Coefficients?

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  |Beta t Sig.
1 (Constant) |.148 573 .258 197
Brand .654 .035 .879 18.709 |.000
Loyalty

a. Dependent Variable: Brand Eg

&
>
<

L ZaS>>
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