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ABSTRAK

Nama » Aveline Leonadipuiri
Program Studi - Magister Manaiemen
Judul : Pengaruh Customer Perceived Value, Brand Trust, dan

Brand Affect Dalam Membangun Brand Loyalty | Studi
Pada Pengguna Telepon Genggam Di Jakarta

Tesis ini menganalisa pengaruh customer perceived value, brand trust, dav brand
affect terhadap brand loyafty. Studi ini adalah riset kuantitatif yang menggunakan
data primer mwlaloi kuesioner yang disebarkan ke pengguna telepon genggam di
Jakarta. Desain riset ini adalah riset desktiptif yang menggunakan metode analisa
regresi sederhana. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa teradapat hubungan
yang positif dan signifikan antara cusfomer perceived value, brand trusi, dan
brand affect dalam membangun brand loyalty.

Kafya kuncrn:
Customer Perceived Value, Brand Trust, Brand Affect, dan Brand Loyalty

ABSTRALT
Name - Aveline Leonadiputri
Study Program : Magister Management
Title  The Effect of Customer Ferceived Value, Brand Trust,
and Brand Affect To Build Brand Loyalty : The Study of
Mobile Phone User in Jakarta

This thesis analyzed the effect of customer perceived value, brand frust, brand
affect to build brand ioyaity. This rescarch is a quantitative rescarch which uses
primary data through questionaire from mobile phone users in Jakarta, The design
of this research is a descriptive ressarch which use simple regressior method. The
results of this research show that there 18 a positive amd significant yelationship
between customer perceived value, brand trust, and brand affect to build brand

loyalty.
Key words:
Cistomer Perceived Value, Brand Trust, Brand Affect, dan Brand Loyaity
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BAB1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penulisan

Sudah bukan hal yang istimewa lagi bagi masyarakat Indonesia khususnya yang
ada di Jakarta untuk memiliki sebuah atau dua buah bahkan tiga buah telepon
genggam. Sudah menjadi hal yang jamak apabila setiap orang di Jakarta untuk
memiliki telepon genggam karena disadari kalau budaya komunikasi di Jakarta
sudah berubah. Telepon genggam bagi sebagian orang sudah menjad: barang
primer dalam aktivitas kesehariannya. Masyarakat tidak ragu-ragu lagi untuk
mengeluarkan sejumlah uwang untuk membeli telepon gengpam terbaru atau
sekedar membeli pulsa demi aktivitas telepon genggamnya. Telepon genggam
sekarang bukan lagi sebagai media komunikasi tetapi sudah bergeser ke lifestyle
khususnya masyarakat Jakarta.

Pasar yang besar seperti ini digunakan sebagai kesempatan perusahaan telepon
genggam untuk meraup keuntungan maksimal. Mereka semakin gencar
melakukan inovasi-inovasi terbaru dalam varian produknya. Ada pula perusahaan
yang hanya melakukan peniruan dengan teknologi yang hampir menyerupai
aslinya. Ini dikarenakan untuk memenuhi kebutuhan dan memuaskan konsumen

telepon genggam.

Telepon genggam sekarang memiliki fungsi yang lebih beragam, tidak hanya
untuk telepon dan SMS tapi juga ada aplikasi foto, video, chatting, bahkan e-
mail, Hampir semua produsen telepon genggam mengikuti frend yang ada dalam
perkembangan teknologi telepon genggam. Perkembangan yang dilakukan secara
berkelanjutan ini meningkatkan persaingan antara produsen telepon gengam
sehingga loyalitas konsumen akan satu merek telepon genggam semakin

menurun.
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Dalam kurun waktu setahun, sebuzh perusahaan felepon genggam ternama bisa
mengeluarkan lebih dari sepuluh varian. Memang perusahaan yang baik adalah
perusahaan yang selalu melakukan inovasi, selalu mengikuti kemauan pasar, dan
selalu berkembang. Tetapi yang menjadi pertanyaan besar, apakah konsumen
akan tetap terus setia pada sebuah merek telepon genggam di pasar yang sangat
besar ini? Mengembangkan sebuah brand merupakan salah satu tugas dan
pemasar. Dalam Keller (2003) disebutkan bahwa brand berpengaruh di kedua
sisi, baik dari sisi konsumen maupun dan sisi produsen dan memberikan ikatan

yang unik antara brand itu sendiri dengan konsumennya.

Fenomena BlackBerry mungkin sedikit banyak menjawab pertanyaan ini. Dalam
kurun hampir dua tahun terakhir, BlackBerry merajai pasar yang ada di
Indonesia. BlackBerry menjadi suatu fenomena tersendirt walaupun sebenarnya
telepon genggam ini dikhususkan bagi mereka yang sangat dinamis dan tidak
selalu ada di kantor untuk memeriksa surat-surat yang masuk. Sekarang fungsi
dari BlackBerry yang awalnya menekankan pada tekmologi push mail pun

bergeser.

Fenomena yang kemudian muncul juga adalah peniruan-peniruan model
BlackBerry. Harga sebuah BlackBerry memang diatas harga pasaran untuk
telepon penggam. Dan memang mereka membidik kelas menengah keatas
sebagai user mereka. Dan ini disambut baik oleh kompetitor-kompetitornya
untuk berlomba-lomba mengeluarkan seri serupa dengan tombol QWERTY, bisa
chatting, ada aplikasi push mail, dan yang terpenting adalah dengan mudah
meng-update status di facebook.

Maka semakin bias apa yang menjadi keputusan pembelian mereka dalam
membeli sebuah telepon genggam. Fitur, aplikasi, teknologi, model, ataukah
brand telepon genggam itu sendiri. Walaupun sebenarnya teknologi yang dipakai
oleh seluruh produsen hampir sama. Menurut Woodruff dan Gardial (1996),

perceived value merupakan keseimbangan antara atribut yang diinginkan dengan
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1.2

atribut yang dikorbankan. Memang ada beberapa konsumen yang fanatik dengan
satu merek dikarenakan adanya perbedaan persepsi orang mengenai brand
tersebut, dan secanggih apapun telepon genggam merek lain, konsumen ini akan
tetap setia dengan merek tersebut. Hal seperti ini disebabkan oleh banyak faktor.
Bisa karena kepercayaan yang teramat sangat, rasa emosional yang tinggi, atau

merasa ada ikatan dengan merek tersebut.

Dalam penelitian ini, penulis ingin meneliti faktor-faktor yang menimbulkan
brand loyalty terhadap suatu merek telepon genggam. Diantara sekian banyak
telepon genggam yang muncul, persaingan ketat yang terjadi adalah antara merek
Nokia, Sony Ericsson, Samsung, BlackBerry, dan Motorolla. Apakah pandangan
konsumen terhadap merck tersebut (customer perceived value), kepercayaan
terhadap suatu merek (brand frust), dan afektifitas dari sebuah merek (brand
affect) berpengaruh dalam membangun loyalitas terhadap merek tersebut (brand
loyalty). Jadi dalam penelitian ini, penulis ingin melihat bagaimana sebuah merek
mempengaruhi loyalitas konsumen dalam industri telepon genggam yang ada di
Jakarta,

Perumusan Masalah

Industri telepon genggam merupakan sebuah industri yang selalu berkembang
pesat, Seiring perkembangannya muncul beberapa merek yang kemudian
menjadi pilihan bagi konsumen. Menurut Parasuraman dan Grewal (2000),
semakin positif persepsi dari transaksi yang ada dalam dini konsumen akan
semakin kuat loyalitas yang timbul. Dari banyaknya brand yang muncul, dengan
kriteria dan spesifikasi yang berbeda akan menimbulkan beberapa tanda tanya
dalam loyalitas sebuah brand Etika konsumen meningkatkan kepercayaan
mercka dalam sebuah brand, maka mereka juga akan meningkatkan preferensi
mercka oleh suatu produk atau meningkatkan frekuensi pembelian mereka di
masa yang akan datang (Chauduri dan Holbook, 2001). Perumusan masalah yang

ingin diteliti adalah mengetahui pengaruh customer perceived value, brand trust,
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1.4

1.5

dan brand affect terhadap brand loyaity di Jakarta.

1.3 Tujuan Penelitian

Sebuah brand dalam suatu produk dapatmemberikan pengaruh yang besar bagi

produk itu sendiri. Adanya brand dapat memperkuat juga dapat memperlemah

sebuah produk. Didasarkan oleh alasan tersebut, tujuan dan penelitian ini adalah:

1.

Mengetahui pengaruh customer perceived value terhadap brand trust sebuah
merek telepon genggam di Jakarta.

. Mengetahui pengaruh customer perceived value terthadap brand affect sebuah

merek telepon genggam di Jakarta.

. Mengetahui pengaruh customer perceived value terhadap drand loyalty sebuah

merek telepon genggam di Jakarta,

. Mengetahui pengaruh brand frust tethadap brand loyalty sebuah merek

telepon genggam di Jakarta.

. Mengetahui pengaruh brand affect terhadap brand loyalty sebuah merek

telepon genggam di Jakarta.

Manfaat Penelitian

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat :

1.

Memberikan masukan bagi pebisnis dalam industri terkait untuk lebih

mengenal konsumen mereka.

. Memberikan masukan bagi para pebisnis bagaimana afektifitas yang ada

dalam sebuah merek dapat mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu

merek.

Metodologi Penelitian

Data penelitian yang diperoleh melalui data primer dengan melakukan survei

{pembagian kuesioner) kepada konsumen telepon genggam di Jakarta. Yang

kemudian dianalisis melalui tingkat loyalitas konsumen tersebut yang merupakan
pengaruh dari afektifitas yang ada dalam sebuah merek.

Universitas Indonesia

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

e PRI Y AU



1.6 Ruang Lingkup Penelifian

1.7

Penelitian ini dilakukan terhadap &rand dari telepon genggam yang ada di Jakarta
untuk melihat pengaruh afektifitas terhadap loyalitas konsumen. Obyek
penelitian, subyek penelitian, waktu, dan tempat penelitian adalah sebagai

berikut :

1. Obyek penelitian : Pengaruh customer perceived value, brand trust, dan brand

affect sebuah merek telepon genggam terhadap loyalitas konsumen.

2. Subyek penelitian : sample dan populasi merupakan pengguna telepon
genggam yang berdomisili di Jakarta. Jumiah responden yang ditargetkan
adalah sebesar 200 orang.

3. Waktu : November 2009

4. Tempat ' Jakarta

Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan ini berisikan kerangka penulisan dari masing-masing bab.
Sistematika penulisan karya akhir ini adalah sebagai berikut :

BAB 1 PENDAHULUAN

Berisikan latar belakang penulisan, perumusan masalah, tujuan penilitian,
manfaat penelitian, metodologi penelitian, ruang lingkup penelidan, serta

sistematika penulisan.
BAB 2 TINJAUAN KEPUSTAKAAN
Berisikan teori dari konsep yang digunakan sebagai dasar acuan dalam

melakukan penulisan dan analisis atas data-data yang didapatkan selama

penulisan.
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BAB 3 MODEL DAN METODE PENELITIAN

Berisikan gambaran mengenai obyek yang akan diteliti, yaitu meliputi customer
perceived value, trust, affect, dan loyalty pada sebuah brand telepon genggam
dan menggunakan analisis apa dalam mengolah data-data yang sudah diperoleh.

BAB 4 HASIL DAN PEMBAHASAN
Berisikan tentang metodologi penelitian, analisis dan pembahasan atas data dan
informasi yang didapat selama penulisan. Analisis dan pembahasan dilandasi

oleh teori atas konsep dan interpretasi dar pengembangan teori yang sudah ada.

BAB 5 KESIMPULAN DAN SARAN
Berisikan kesimpulan atas analisis dan pembahasan yang telah diuraikan, beserta

saran yang mungkin dapat berguna bagi para pembaca.
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BAB 2

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1 Pemasaran

Baik disadari maupun tidak, pemasaran merupakan sesuatu yang melekat dalam
setiap konsumen. Pemasaran yang konsumen rasakan, terima, dan tepengaruhi
merupakan salah satu upaya dari perusahaan agar dapat menyampaikan produk
yang mereka miliki. Dan dapat dipastikan di setiap perusahaan pasti memiliki
bagian khusus yang menangani bidang distribusi bagaimana produk tersebut bisa
sampai ke tangan konsumen. Bagian ini mencakup beberapa bidang, selain

pemasaran didalamnya juga terdapat bagian penjualan.

Pemasaran merupakan frontliner dalam sebuah perusahaan. Perusahaan denga
produk sebagus apapun apabila tidak ada pemasaran yang mendukung maka
produk itu tidak akan sampai ke tangan konsumen. Karena konsumen tidak
mengerti akan fungsi dari produk itu, keunggulan, dimana dan bagaimana produk
tersebut dapat diperoleh, hingga harga dari produk itu sendiri. Oleh karena itu
konsumen yang menjadi sasaran perusahaan haruslah diberikan informasi yang
tepat dan disinilah peran pemasaran berfungsi. Fungsi pemasaran lebih luas dari
sekedar penjualan dan promosi atau iklan. Pemasaran secara umum berfungsi
menambahkan nilai kepada produk vang dipasarkan sehingga produk itu dapat

memeberikan nilai tambah di mata konsumen.

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Secara umum pengertian dari pemasaran adalah suatu proses distribusi

snatu produk yang ada dalam perusahaan sampai ke tangan konsumen.
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Menurut American Marketing Association (2008), Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,

partners, and society at large.

Sebenarnya kata pemasaran muncul dari kata pasar. Definisi pasar meaurut
Mullins (2008) adalah individuals or organization who are interested and
willing to buy a particular product to obtain benefits that will satisfy a
specific need or want, and who have the resources (time, money) to engage

such in a fransaction.

Pasar itu sendini adalah individu atau organisasi yang berminat dan berniat
untuk membeli suatu produk untuk mendapatkan manfaat yang kemudian
akan menimbulkan kepuasan akan kebutuhan mereka dan tentu saja
mendapatkan nilai lebih dari produk tersebut. Sehingga pemasaran akan
mempunyat arti sebagai suatu cara dimana sebuah produk dikemas
sedemikian menarik oleh si pemasar sehingga mempunyai nilai tambah

dimata konsumen yang mereka sasarkan.

Pemasaran dalam sebuah perusahaan berasal dari needs and wants yang
dimiliki oleh konsumen. Karena pasar ifu sendiri adalah konsumen yang
mereka sasar, jadi apa yang pemasar lakukan harus didasarkan dengan apa
yang diingini konsumen. Bagian pemasaran dalam sebuah perusahaan
bertanggung jawab penuh dalam merencanakan, memproduksi, dan
mengusahakan bagaimana produk yang dimiliki bisa disukai, dikonsumsi,
hingga konsumnen loyal terhadap produk tersebut Jadi proses pemasaran
suatu produk memang terjadi jauh sebelum produk itu ada.
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2.1.2 Ruang Lingkup Pemasaran

Ruang lingkup dari pemasaran sudah tidak melulu hanya menjual, promosi,
dan distribusi. Di dalam bagian jtu terdapat bagian-bagian lagi yang harus
dilakukan dan diperhatikan oleh seorang pemasar. Contchnya, dalam
mengeluarkan sebuah produk bami, perusahaan harus denpan benar
membangun persepsi masyarakat terhadap produk mereka. Dengan kata
lain customer perceived value haruslah secara kuat dan positif ada dalam
benak konsumen. Karena dam persepsi yang benar akan muncul

kepercayaan terhadap produk tersebut.

Yang menjadi tanda tanya adalah bagaimana jika produk tersebut adalah
produk baru atau produk yang memang sudah banyak kompetitomya?
Disinilah kekuvatan brand sebuah produk sangat dibutuhkan. Bagaimana
membentuk brand yang kuat yang harus dilakukan oleh pemasar dengan

sangat presisi.

Pemasaran sekarang juga tidak melulu hubungan antara pedangang dan pembeli
yang bertransaksi, pembeli mengeluarkan pengorbanan berupa uang dan berharap
mendapat value yang sebanding dengan pengorbanan yang mereka keluatkan dan
pedagang mendapatkan keuntungan yang maksimal dengan biaya produksi yang
minimal. Pemasaran sekarang sudah ditambahkan dengan beberapa bumbu seperti
sentuhan emosional, benefir yang melebihi dari yang sekedar konsumen harapkan
dan yang terpenting adalah bagaimana konsumen dapat terpuaskan (beyond their
satisfaction) dan loyal terhadap produk tersebut.

2.2 Customer Perceived Value

Customer perceived value adalah hasil antara persepsi pelanggan terhadap
sebuah produk baik barang maupun jasa (Zeithaml, 1988). Adanya pertukaran
hasil antara benefit atau manfaat yang diharapkan dengan biaya atau
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pengorbanan yang akan dikeluarkan, Perceived value tidak bisa digambarkan

secara objektif karena persepsi ini muncul di benak masing-masing konsumen.

Adanya ambiguitas atas setiap persepsi yang muncul dalam benak konsumen,
akan membawa perusahaan ke dalam intepretasi yang bersifat bias. Apabiia
perusahaan salah mengartikan persepsi masyarakat, dikhawatirkan nantinya
perusahaan akan salah dalam pengambilan keputusan manajemen. Tetapi apabila
perusahaan secara tepat melakukan intepretasinya, maka perusahaan akan menuat

kesuksesan dalam membangun brand tersebut di mata konsumen.

Penafsiran persepsi akan menjadi sulit ketika perusahaan melihat dari sisi yang
berbeda. Ketidakkonsistenan pengukuran, tidak adanya standar, sulitnya dalam
membandingkan secara empiris merupakan hal-hal yang pertama muncul ketika

perusahaan melakukan analisa terhadap persepsi.

Dalam Sweeney dan Soutar (2001) terdapat consensus dalam mengukur
multidimensi persepsi ini, dengan menerima keberadaan beberapa penjelasan

yang merupakan cakupan secara garis besar dari keseluruhan dimensi.

Dengan adanya persepsi konsumen terhadap swatu produk pasti akan
mempengaruhi prilaku konsumen. Dan prilaku itu sendiri akan membawa
konsumen ke arah positif atau negatif terhadap suatu produk. Semakin baik
persepsi produk tersebut di mata konsumen, maka semakin baik pula respon
konsumen terhadap produk tersebut. Begitu pula sebaliknya, karena konsumen
cenderung untuk memilih produk yang mempunyai persepsi positif baik dalam

dirinya sendiri maupun orang lain,

2.3 Brand

Brand atau dalam bahasa Indonesia disebut dengan merek, menurut

pengertiannya oleh American Marketing Association (Kotler, 2000), merek
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adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal
tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang
atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.
Sedangkan menurut Aaker (1991 : 7), merek adalah “ 4 distinguishing name and
/ or symbol (such as logo, trade mark, or package design )} intended to identify to
goods or services of either one seller of a group of seller, and to differentiate

those goods or services from those of competitors”.

Merek merupakan suatu identitas yang melekat pada suatu produk. Perusahaan
akan memberikan merek ke produk yang mereka hasilkan dengan harapan dapat
memudahkan konsumen dalam membedakan antara produk satu dengan yang
lainnya. Di dalam brand ini pula menunjukan sitapa perusahaan dibaliknya. Mulai
dari image perusahaan sampai dengan produk yang dihasilkan oleh perusahaan

itu sendiri.

Banyak orang yang berpikiran bahwa merek atau brand hanya merupakan
simbol, gambar, jargon, ataupun lagu yang menginngi brand tersebut. Padahal
arti brand sesungguhnya lebih luas dari sekedar tampilan luar yang diberikan.
Sebuah brand adalah esensi atau janji yang diberikan perusahaan kepada
konsumen. Contohnya apabila kita mendengar merek Nestle, maka kita akan
terbayang kualitas dan kebaikan yang selama ini selatu disediakan oleh Nestle
baik secara brand maupun secara perusahaan. Karena kuatnya brand yang sudah
mereka bangun, maka hal tersebut akan melekat di kepala konsumen ketika

mendengarnya

Sebuah brand tentu saja berbeda dengan sebuah produk. Menurut Kotler dalam
Keller, 2003, produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar
untuk mendapatkan perhatian, penggunaan, ataupun konsumsi yang mungkin
akan memberikan kepuasan atas kebutuhan dan keinginan dari konsumen, Dan
produk ini bisa berupa barang ataupun jasa. Sedangkan brand adalah produk
dengan perbedaan dimana ditambahkan beberapa dimensi yang membedakan
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produk satu dengan produk lain yang diciptakan untuk memuaskan kebutuhan

yang sama.

Sebuah produk dengan merek dan sebuah produk yang tidak diberikan merek,
yang menjadi pembeda adalah adanya ekuitas yang diperoleh dan persepsi
konsumen dan perasaan mengenai atribut produk tersebut serta bagaimana
performa mereka ketika dikonsumsi. Selain iftu, seperti yang sudah dikatakan
diatas, di balik sebuah brand terdapat nama, arti dibalik nama tersebut, dan
perusahaan yang berhubungan dengan érand itu sendiri. Dengan brand pula,
perusahaan menyediakan kemudahan bagi konsumen untuk mengidentifikasi
setiap produk yang ditawarkan.

Pentingnya sebuah brand dalam suatu produk dapat dilihat dari dua sisi. Sisi
yang pertama yaitu dari sisi konsumen dimana brand menyediakan fungsi yang
penting. Selain mengungkapkan asal muasal produsen produk tersebut, sebuah
brand juga memberikan sesuatu yang unik yang terikat dengan konsumen. Ini
berhubungan dengan adanya past experience antara konsumen dengan produk
yang dikonsumsi beserta program-program pemasaran yang dilakukan
perusahaan sehingga konsumen akrab dengan frand itu sendiri (Keller, 2003).

Keakraban yang terbina antara brand dengan konsumen lebih kepada ikatan
bahwa dengan memakai brand tersebut yang sudah mereka gunakan selama
bertahun-tahun, mercka akan mendapatkan kemudahan. Disaat konsumen sudah
sanpat terikat terhadap suatu brand, konsumen pun akan memberikan loyalitas
dan kepercayaan yang akan ferus terjaga seiring perusahaan juga menjaga
kualitas dari produk yang mereka miliki. Tidak hanya performa, tapi juga harga,

promosi dan distribusi.

Konsumen dengan tipe seperti ini akan hafal luar kepala tentang brand tersebut,
sehingga apabila perusahaan melakukan perubahan yang drastis akan
menimbulkan tanda tanya di benak konsumen. Selain itu, dengan adanya brand,
perusahaan juga menurunkan tingkat resiko dalam produk yang mereka
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berikankepada konsumen. Dalam Keller (2003), disebutkan bahwa ada beberapa

resiko yang dimiliki konsumen ketika membeli sebuah produk, yaitu ;

a. Resiko fungsi, dimana produk yang dibeli tidak berfungsi sesuai dengan
konsumen harapkan sebelum membeli.

b. Resiko fisik, adanya ancaman terhadap fisik si konsumen maupun orang lain.

¢. Resiko keuangan, dimana ternyata produk yang dibeli tidak senilai dengan
harga yang dibayar.

d. Resiko sosial, dimana hasil dari produk tersebut menimbulkan kemaluan pada

publik.
. Resiko psikologis, adanya pengaruh terhadap mental si pengguna.

=0

Resiko waktu, adanya kegagalan dalam produk tersebut hingga menimbulkan

opportunity cost bagi pembeli dalam mencari produk yang lebih memuaskan.

Sedangkan dart sisi perusahaan, adanya brand merupakan salah satu investasi
dimana dengan adanya brand perusahaan dapat menciptakan karakteristik unik

diasosiasikan untuk pembeda antara produk satu dengan yang lainnya.

Brand juga berfungsi sebagai penunjuk identitas si pemakai. Sebuah brand
menunjukan siapa dan apa si pemakai tersebut. Seseorang yang memakai telepon
genggam BlackBerry akan dipandang mempunyai kelas yang lebih tinggi

dibandingkan dengan merek lain.

Sebuah merek dengan segala komponen yang ada di dalamnya seperti logo,
jargon, slogan, trade mark digunakan untuk pemeda antara perusahaan satu
dengan yang lainnya. Kekonsistenan penggunaan akan merek tersebut akan
memberikan efek akrab dan segala sesuatu yang berkaitan dengan merek tersebut
akan mudah diingat, Oleh karena itu, didalam merek terdapat tiga hal utama,
yaitu :

a. Penjelasan tentang apa yang dijual oleh perusahaan

b. Penjelasan mengenai apa yang dijalankan perusahaan tersebut
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c. Penjelasan mengenai profil perusahaan

Ketiga aspek ini haruslah dengan mudah dan cepat didapat informasinya oleh
konsumen. Kemudahan akses informasi juga menimbulkan rasa nyaman dalam
diri konsumen karena berarti merek ini bukan merek yang sembunyi-sembunyi.
Tapi memang tercatat, mudah dicari, dan bertanggung jawab.

Seperti yang sudah disebutkan diatas, brand bukan hanya sckedar lambang,
gambar, logo, jargon, lagu, atau pun aspek yang terlihat. Aspek-aspek yang
terlihat itu memang mewakili sebagian yang ingin perusahaan berikan ke
konsumen. Tetapi hal yang lebih penting yaitu bagaimana brand tersebut dapat
menyatu dan membentuk sinergi yang baik dengan produk mereka, produk
dengan konsumen, dan berujung pada penerimaan konsumen terhadap brand

tersebut.

2.3.1 Brand Trust

Maksud dari kata kepercayaan menurut Hosmer (1995) tidak hanya penting
dalam prilaku makhtuk hidup saja, tetapi juga sudah secara luas dibahas
dari segi bidang yang lain seperti psikologi, sosiologi, dan ekonomi, juga
dari berbagai topik yang berkaitan dengan praktik pemasaran. Kepercayaan
merupakan apa yang seseorang tanamkan dalam dirinya kepada baik orang
lain sebaliknya. Dalam hal kepercayaan ini, didalamya dapat saling
bertukar atau menyediakan informasi mengenai organisasi dan janji,
pengungkapan atas kegagalan yang mungkin terjadi di masa depan, dan
lain-lain (Shen, 2004).

Sebelum mencapai tahap loyalitas, sebuah merek harus dipercayai dahulu
oleh konsumennya. Menurut Lau dan Lee (1999), ada tiga fakior yang
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek, yaitu brand
iu sendiri, perusahaan produsen brand tersebut, dan konsumen yang
menggunakan brand tersebut. Dalam Lau dan Lee pula, mereka

mengasosiasikan kepercayaan sebuah merck akan menimbulkan loyalitas
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dengan merek tersebut. Ada beberapa karakteristik dalam sebuah brand
yang dapat mendukung kepercayaan dalam sebuah merek, yaitu

a. Brand characteristic, dimana didalam karakteristik sebuah brand
terdapat peran yang sangat penting dalam pengambilan keputusan
konsumen untuk mempercayai atau tidak suatu merek. Hal ini terjadi
karena konsumen cenderung untuk melakukan penilaian terhadap
sesuatu sebelum mengambil keputusan.

b. Company characteristic, perusahaan tempat brand itu berasal juga
menjadi salah satu factor dalam kepercayaan konsumen terhadap brand
tersebut. Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik
suatu produk merupakan dasar dari awal pemahaman mereka. Hal ini
meliputi reputasi perusahaan, motivasi, konsistensi perusahaan, dan
lain-lain.

¢. Consumer brand characteristic, karakteristik ini meliputi kemiripan
antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek itu
sendiri. Seperti pengalaman, kesukaan, ataupun kemiripan pribadi

dengan merek tersebut.

Dalam Chauduri & Hoolbrook (2001), dikatakan bahwa brand trust
merupakan tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek dan
memberikan kepraktisan dalam penggunaan produk tersebut. Dengan kata
lain, kepercayaan konsumen terhadap suatu merck akan membawa
kemudahan-kemudahan bagi konsumen. Misalnya dengan kemudahan
pengambilan keputusan dalam pembelian, kemudahan dalam pemakaian,

dan lain-lain.

Kepercayaan konsumen pada sebuah brand akan membawa brand tersebut
ke arah hubungan jangka panjang denga konsumen mereka. Selain itu,

kepercayaan ini juga dapat digunakan perusahaan dalam menggali
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informasi mengenai kebutuhan dan keinginan konsumen, prilaku

konsumen baik secara pembelian ataupun pemakaian,

Di sisi lain, kepercayaan dapat membuat perusahaan berhemat, membentuk
customer value, dan meningkatkan kepuasan konsumen (Anderson &
Narus, 1990). Ketika tingkat kepercayaan konsumen menurun, atau bahkan
hilang sama sekali, maka persepsi konsumen mengenai brand tersebut juga
akan ikut terpengaruh. Ketika hal ini sudah terjadi, apa yang dilakukan oleh

perusahaan dalam meningkatkan value di mata konsumen akan terhambat.

Perusahaan yang bertanggung jawab akan mempergunakan kepercayaan
yang diberikan konsumen dengan sebaiknya. Mempunyai standar uniuk
setiap bagian dalam produksi meminimalisasi tefjadinya kesalahan yang
mungkin akan membuat konsumen kecewa dan enggan memakai produk

perusahaan tersebut lagi.

2.3.2 Brand Affect

Afektivitas mempunyai kata lain seperti emosi atau perasaan yang
merupakan reaksi dari adanya perasaan marah, senang, kesal, bahagia, dan
lain-lain. Sebuah merek pun dapat ménimbulkan afektivitas terhadap
pemakainya. Baik itu bersifat positif ataupun negatif. Tentu saja afektivitas
akan bersifat subjektif, karena mi menyangkut masing-masing pribadi
konsumen yang mempunyai tolak ukur yangberbeda pula. Menurut Watson
dan Tellegen (1985) afektifitas yang timbul adalah feromena psikologis
yang diakibatkan karena adanya reaksi dan respon ataupun emosi

seseorang.

Dalam Morgan dan Hunt (1994), dinyatakan bahwa brand affect yang
bersifat positif muncul dari adanya perasaan tertarik, menyenangkan, dan
memuaskan ketika konsumen menggunakan suatu produk tertentu dan
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secbuah hrand. Dengan kata lain, brand affect yang bersifat positif berarti
konsumen mempunyai impresi atau sudut pandang yang menyenangkan
yang kemudian akan meningkatkan va/ue dard brand itu sendiri. Sedangkan
dengan brand affect yang bersifat negatif, mereka akan merasakan kecewa,
tidak puas, dan lain-lain. Sehingga membuat impresi dan sudut pandang
terhadap brand ini menjadi buruk.

Evaluasi yang timbul dani kedua macam reaksi brand affect ini pun akan
berbeda. Semakin positif drand affect yang diterima perusahaan akan
brand yang dimilikinya, maka evaluasi dari brand itu sendiri akan tinggi,
begitu pula sebaliknya.

Afektivitas dalam scbuah merek tentu dipengaruhi oleh persepsi konsumen
terhadap brand tersebut. Apabila dengan mendengar atau melihat brand
tersebut membuat konsumen memberikan respon yang baik, maka
afektifitas yang timbul pun akan semakin baik pula. Contohnya ketika
seseorang mendenpgar brand Nokia, maka akan timbul persepsi awet,
mudah, dan garansi yang terjamin. Schingga konsumen akan senang dan
merasa nyaman apabila menggunakan Nokia sebagai alat komunikasi.
Senang dan nyaman disini merupakan sisi afektif yang ditimbulkan oleh
sebuah brand.

Mendapatkan respon afektif secara positif merupakan tujuan tiap
perusahaan, Namun dalam kenyataannya ada beberapa kesalazhan yang
dibuat oleh perusahaan yang kemudian akan mengubah afektifitas itu dari
positif menjadi negatif. Dengan adanya kejadian seperti ini, perusahaan
harus secara tanggap melakukan perubahan dan memperbaiki kesalahan
yang ada.

Afektivitas yang muncul juga dapat membawa brand ini menjadi

preference choice konsumen terhadap suatu produk.
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2.3.3 Brand Loyalty

Loyalitas konsumen merupakan suatu hal yang ingin dicapai semua
produsen karena menentukan kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri.
Loyalitas pun merupaka suatu pemyataan yang diberikan oleh konsumen
atas kepuasannya dalam memakai atau mengkonsumsi produk dar
perusahaan sehingga timbulah yang dinamakan pembelian ulang yang
konsisten dari tahun ke tahun meskipun ada perubahan-perubahan yang

dilakukan oleh perusahaan terhadap usaha pemasaran produk tersebut.

Dalam Aaker (1996 : 8), definisi yang didapat mengenai brand loyalty
adalah sebagai berikut “A measure of the attachment that a consumer has a
brand*

Sedangkan dalam Mowen (2002), loyalitas dapat dihubungkan dengan
prilaku pembelian konsumen yang dikaitkan dengan proporsi pembelian.
Adanya hal seperti ini dari pihak konsumen, membawa keuntungan atau
keunggulan sendiri bagi perusahaan. Perusahaan dapat menghemat
pengeluaran untuk biaya promosi karena sudah mempunyai basis
pelanggan yang kuat. Selain itu perusahaan juga dapat secara cepat dan

fepat meminimalisasi ancaman yang datang dari kompetitor.

Dengan adanya definisi seperti di atas, dipahami mengapa perusahaan
berlomba-lomba mendapatkan loyalitas dari konsumen mereka. Brand
loyalty merupakan salah satu variabel dalam membangun ekuitas sebuah
merek. Dalam Durianto et al (2001) dikatakan bahwa loyalitas sebuah
merek merupakan suatu ukuran yang dapat mengukur keterkaitan
pelanggan dengan sebuah merek. Sehingga perusahaan mendapat gambaran
mengenai mungkin atau tidaknya seseorang beralih ke produk lain terutama
ketika merek tersebut didapati ada perubahan.
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Konsumen yang loyal sudah pasti akan sulit beralih dan satu merek ke
merek lainnya Ini dikarenakan konsumen harus mereka lagi persepsi
mereka tentang brand baru tersebut, mencari referensi, menimbulkan rasa
percaya, dan lain-lain. Hal seperti ini membutuhkan waktu dan ada biaya
yang harus dikeluarkan konsumen ketika mereka melakukan perubahan,
Biaya yang dikarenakan selisih harga merek satu dengan yang lain ataupun

biaya atas resiko yang kemungkinan mereka tanggung nantinya.

Brand loyalty merupakan asset bagi setiap perusahaan. Dalam Durianto et
al (2001) juga dijabarkan bahwa loyalitas merek menimbulkan beberapa
keuntungan bagi perusahaan, yaitu :

a. Menurunkan biaya pemasaran, karena merek tersebut sudah
mempunyai basis konsumen yang kuat maka menurunnya biaya
pemasaran terjadi dalam bagaimana perusahaan mempertahankan
konsumen lama daripada mencari lagi yang baru. Konsistensi yang
diberikan perusahaan dari waktu ke waktu yang akan membuat
konsumen betah untuk terus mengkonsumsi produk mereka.

b. Trade leverage, tidak dapat dipungkiri apabila konsumen sudah loyal
terhadap suatu merek, maka frekuensi pembelian mereka pun berubah
menjadi lebih sering atau lebih banyak. Dan ini akan berdampak pada
peningkatan angka penjualan perusahaan menjadt lebih baik lagi.

¢. Menarik pelanggan baru, dimana word of mouth atau rekomendasi dari
pelanggan setia yang puas akan mempengaruhi konsumen yang belum
mengkonsumsi. Sehingga sugesti kepercayaan dan loyalitas itu akan
tertular dan berakibat perusahaan mendapatkan konsumen baru yang
potensial.

d. Provide time to respond fo competitive threats, mempunyai basis
konsumen atas dasar loyalitas memang membuat perusahaan
mempunyai lebih banyak waktu untuk memperbaharui produknya
ketika ada tantangan dari pesaing. Konsumen akan dengan setia

Universitas Indonesla

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

T e L I



20

menunggu dan disaat itu pula konsumen berharap perusahaan akan
secara cepat merespon atau melakukan perubahan dan inovasi terhadap

produknya sendiri.

Loyalitas dalam sebuah merek terkadang juga bisa menjadi hambatan
dalam perusahaan melakukan perubahan. Perubahan secara drastis akan
menimbulkan pertanyaan di benak konsumen apakah merek ini masih sama

atau apakah kandungan didalamnya masih aman untuk dipakai?

Apabila terjadi seperti ini, perusahaan harus dapat mensiasati perubahan
tersebut. Perencanaan, pendekatan terhadap konsumen, dan eksekusi yang
baik sangat diperlukan. Karena bila hal ini dilewatkan, kemungkinan
konsumen yang sudah Ioyal akan beralih ke produk lain.

Selain itu pula, frekuensi pembelian tidak dapat dikaitkan dengan loyalitas
merek. Ada beberapa factor yang kemungkinan mempengaruhi hal ini.
Diantaranya adalah alasan kenyamanan, alasan tidak ada pilihan lain, atau
pun memang mengikuti trend yang ada saja. Dari sini dapat terlihat bahwa

adanya sisi afektif dalam menganalisa drand loyaily.

Dalam Aaker (1996) dikatakan bahwa konsumen yang loyal akan
menciptakan barrier to entry bagi produsen lain. Selain itu mereka juga

akan menciptakan patokan harga sendiri.

Oliver (1999) juga mengatakan bahwa perubahan dalam lingkungan
pemasaran dan strateginya akan dapat mempengaruhi prilaku pembelian
konsumen, tetapi loyalitas akan terus mengiringi perubahan tersebut dan
tentu saja di masa depan, mereka akan terus membeli brand favorit mereka

untuk digunakan.

Fenomena ini yang harus dilihat perusahaan dari awal. Perusahaan harus

peka dalam menjalani perubahan dan terus konsisten dalam menjaga
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kualitas dan mutu dari produk mereka. Perusahaan dengan basis konsumen

yang loyal mempunyai kesemnpatan besar dalam mengungguli pasar.
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BAB 3

MODEL DAN METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Model Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti mereplikasi model penelitian yang terdapat dalam
The Journal of American Academy of Business dengan judul The Effects of Brand
Affect on Female Cosmetic Users Brand Layalty in Taiwan. Jurnal ini merupakan
penelitian dari Dr. Hsin Kuang Chi, Dr. Huery Ren Yeh, dan Dr. Cherng-Ying
Chiou (2009).

Peneliti menggunakan model yang serupa dengan yang ada dalam jumal ini
dengan beberapa penyesuaian yang dilakukan, Disini peneliti membedakan jenis
industni yang dipakai yaitu industri telelpon genggam. Peneliti juga melakukan
penghapusan beberapa hipotesis dari model yang ada di jurnal. Digunakannya
model yang serupa dengan jurnal sebelumnya dikarenakan peneliti ingin
mengetahui apakah customer percerved value, brand frust, dan brand affect yang
terdapat dalam model ini berpengaruh terhadap brand loyalty pengguna telepon
genggam di Indonesia khususnya Jakarta.

Bernkut adalah model penelitian yang akan peneliti pakai dalam penelitian ini :

Brand Trust

Customer Perceived > Brand Loyalty
Value

& Brand A ffect

Gambar 3.1 Model Penelitian

Sumber : The Journal of American Academy of Business: The Effects of Brand Loyalty on Female
Cosmetic Users Brand Loyaity in Taiwan (D1. Hsin Kuang Chi, Dr. Huery Ren Yeh, Dr Cherng-
Ying Chiou, 2008)
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3.2 Variabel Penelitian

Penelitian ini bersifat kualitatif yang berasal dari adanya sumber berupa teorni

yang kemudian diterjemahkan menjadi variabel-variabel sehingga memiliki nilai
yang dapat diukur dan diuji kebenarannya,

Berdasarkan model penelitian yang terdapat diatas, terlihat bahwa variabel

penelitian yang dipakai dalam penelitian ini adalah customer perceived value,

brand trust, brand affect, dan brand loyalty.

3.2.1

3.2.2

3.2.3

Customer Perceived Value

Dalam variabel ini, yang digunakan untuk menunjukan persepsi
sebuah brand telepon genggam di benak konsumen sebelum dan ketika
mercka memakai telepon genggam tersebut. Customer perceived value
sendiri menunjukan hasil dari ungkapan dari persepsi konsumen
terhadap suatu produk atau jasa (Zeithami, 1988). Sehingga ada
pertukaran hasil antara manfaat yang diterima dengan biaya yang
sudah dikorbankan oleh konsumen.

Brand Trust

Kepercayaan terhadap suatu merek sangatlah penting dalam sebuah
merek. Brand trust disini merupakan tingkat kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek dan memberikan kepraktisan dalam penggunaan
produk tersebut (Chauduri & Hoolbrook, 2001). Karena dalam sebuah
produk, apabila konsumen tidak merasa nyaman atau merasa kesulitan
dalam menggunakan dan mengambil keputusan, bisa discbabkan
karena kurangnya kepercayaan pada merek tersebut.

Brand Affect

Dalam variabel ini, afektifitas sebuah merek divkur untuk mengetahui
tingkat pengaruhnya terhadap suatu loyalitas sebuah merek. Afektifitas
yang dihasilkan sebuah merck harus bersifat baik, menarik,
menyenangkan, ceria, dan memuaskan. Sehingga ada pengaruh positif
dari merek tersebut yang dapat mempengaruhi konsumen (Morgan and
Hunt, 1994).
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3.24 Brand Loyalty
Diasuksikan yang menjadi dasar konsumen menjadi loyal adalah
adanya barrier to entry, basis untuk harga yang premium, waktu untuk
merespon inovasi dari kompetitor, dan defensif terhadap harga yang
bersaing, dan loyalitas sebuah merek merupakan salah satu bagian dari
ckuitas merek (Aaker, 1996). Sehingga dengan kata lain loyalitas
dalam variabel ini ingin menunjukan bahwa apapun yang terjadi atau
bagaimanapun merek dari produk tersebut sedang ada di pasar,

konsumen tetap akan setia menggunakan dan memilih merek ini.

3.3 Hipotesis Penelitian

Dari model penelitian yang sudah dibentuk, maka akan diuji 5 (lima) hipotesis
yang akan menunjukan bagaimana hubungan antara 2 variabel atau lebih
tersebut.
Segala informasi yang menghubungkan sebuah merek haruslah memberi
kejelasan bagi konsumen. Informasi selain spesifikasi produk juga dapat berupa
iklan, kejelasan garansi, dan lain-lain. Sehingga dengan adanya kejelasan
tersebut, di benak konsumen timbul suatu persepsi baik. Dengan adanya persepsi
baik tersebut, diharapkan konsumen akan menimbulkan rasa percaya,
meningkatkan afektifitas sebuah merek di mata konsumen, dan kemudian pada
loyalitas terhadap sebuah merek telepon genggam.
H, : Customer perceived value akan berpengaruh positif terhadap
Brand trust
H2 : Customer perceived value akan berpengaruh positif terhadap
Brand affect
H3 : Customer perceived value akan berpengaruh positif terhadap
Brand loyalty
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Konsumen dengan persepsi yang baik terhadap suatu merek pasti timbul
kepercayaan terhadap merek tersebut. Dari kepercayaan yang ia miliki, maka
munculan loyalitas. Sehingga merek ini akan tetap menjadi pilihan konsumen
ketika mereka berpikiran untuk mengadakan pembelian lagi.

H4 : Brand trust akan berpengaruh positif tethadap Brand loyaity

Setiap produk yang dihasilkan perusahaan pasti memiliki sentuhan personal yang
akan membuat penggunanya merasa dihargai, merasa nyaman, atau merasa
aman. Afektifitas seperti ini akan salah safunya akan diwakili dalam sebuah
merek. Dan afektifitas yang terkandung dalam sebuah merek juga dapat dilihat
pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen.

HS5 : Brand Affect akan berpengaruh positif terhadap Brand loyalty

Definisi Operasional

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat bantu dalam mengumpulkan
data primer. Di dalam kuesioner tersebut ada 20 pertanyaan yang merupakan
definisi dari variabel-variabel penelitian sehingga pengukuran akan hasilnya
dapat terukur secara jelas. Dengan definisi operasional ini, peneliti memodifikasi
kuesioner sehingga memudahkan responden untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan yang ada. Berikut adalah definisi operasional dani variabel-variabel
yang digunakan oleh peneliti :

Universitas Indonesia

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

ET N

FIERY B



B R L LR Y TR e R 2

9¢

B|SBLUOPL SEYBIBA|LL

mrH] yoJtow ueduap
ueyduipuBqip  sejiEmjIag
yIga] Tt yeraur wed3uad
vodaer  staes  weueAe]  zgl (1007 “0OIQIOH % LmpneyD))
weyiuelip INQ2s13) ya1auw depeyrd)
SueA  mnsos  enlewnd gaumsooy  mpEd  weep
ueuRAe] UERNLISquatT WMIS0IY) Uee Suek yaIow
(6007) TaTID UEP ‘nAj ‘ORI | TUT YaKduI BMGeq UBeAEOIadaY ['7 yengas ueye ueedwsradoy ssneppuoig | 7
il yeroul urediuad
uoda[9) uereyewmad
uexe UBHBPIIDY p']
ure] ynpoid ueSusp
ue3ulpERqIp Urnre(s) giqs|
m yerew ured3nad wodaps)
ueyuaqip  Jued  1sueren ¢
ueraquiad
uesmnday nqureduour
weep UeNBpninI
o Helauwn UBPI 21
(8861 TurepRz)
mpi[aquad
wesnynday ueqqureduad ¥I3W nens
wrepep JTeq Waw depeyrs) woumsuocy  yeusq
(gooz) W] ; T yorowr uRNE 1SewnOU] ' | wesp epe fwed ymq 1sdosiag ann A pantadiad sauiosny | 1
dqumg JTOI(] BTV / J01BYIpU] 1sdinjsaq [9QBLEA ‘ON

uenisua  [2qeLEA T'E [9qRL

., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

Pengaruh customer ..



TUT- 2 N e U T T IER L ST STrITEeLs _ foraese

Le

B|SEUOPU| SENSISAJLN

(1007) 18suay 7 Jounug -

(6002) Ua1yD pue ‘nA\ “0BIT -
YIIWSP[OL) PUL ZoITURY -

UILINSUOY
emen  weqgd  wesednion:
It yolow we3Fual
wodapsy pueddusw B [P

{(vooz ‘uer @ ‘0Bl ‘Guas])

new UswWnsuoy
gue4 vde weBuap rensas yo1ouw
euiopad  eusmy - [noUMW
SweA  uowmsmoy  SeNBAOT]

Ayodoy pupig

(1007) [9sUal 7 Isurug

ure33ns3 uodaye) yoiom
njens  depeyia)  [BUOISOUIR
BIBODS UBIBNLIOIOYN BAUBPY §'E

weNLIp
Jued Seyeny BUSTEY
mn yarow weddusd uodals)
uedusp JumueSlo} eSEISNE'E

uByeuNSIp Hepnw BUaIey
1 yerow weduad uodaf
ueduep TFumueSie) ESEN'T'E

1t ye1ow uwdsuad

nodspa)  ueyuaqip  Suek

SIAJ0S UBZUSP URTIRAN [°E

(1661 ‘1assmy)

USUMSUOY WIp Ip Suiduojaq
ueese1ad UBN[NG WIS
8uBA ya1our Yenqas SEIGUAIY

10affy puvig

eAEoIRdIp
yedep Jued  wuassnpoxd
ueyednsnr . @ yorawr
wedfusd woda[e) ussnpold £

RqQuUMg

ITO[) 18TV / I0jeqTpu]

1sduysaq

[9QBLBA

ON

(uen{uer) uenyauad (oqetieA 1°¢ [9qeL

., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

Pengaruh customer ..



R St ] e R IR

8¢

= e

P T e

BjSOUOPU| BB SIBAIUN

Tesed
1P UBNIRAEIID TTe| Jalaw yeAueq
vndnefes 1ur jasauwr ure33usd
uodapay 1equam dejs) ueyy o'y

ure| SupIo

0% TUT YOI UeISEpUaUIONIII UL
ek USLMSUOT] Sy
qrqay

1B[lU  TBNLIDGUISWT [UT olomd
eoorey yepurdioq uexe epn
USUMSUOY ‘AN yorowl UE3uop
emres Jued uen33mmoy pyIIursw

ue]  ympoxd  epqedy iy

jelsul yepmdiaq usumsuoy
jenquiomr  uwye  yepy  ure|
Wa1om wedfuas uodse) pijiunp
guel a4mypafl umBUIRSIY £

210w
yeputdisq ooUmMSHOY JBENGUISUT
ueyE yBpU UIR[ yoIow we3gnod
mods[s) eSmey wAumnm] gV

Iaqumg

IMAQ) JE[V / JojeqIpul

1sdiysaq

[SQELIRA

‘ON

(ueanfue) ueniauad [aqelies 1°¢ [9qeL

., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

Pengaruh customer ..



29

3.5. Desain Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan riset eksploratoris dan deskriptif. Riset eksploratoris
adalah riset yang dilakukan dengan menganalisis data sekunder yang berasal dan
internal maupun eksternal. Sedangkan untuk riset deskriptif dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner kepada responden yang menggunakan telepon genggam.
Terlebih dahulu dilakukan pre fest sebanyak 30 responden untuk menguji apakah
kuesioner yang akan digunakan ini layak digunakan atau tidak. Untuk penelitian ini
kurang lebih dibutuhkan 200 responden untuk memenuhi persyaratan minimum 5
responden per variabel untuk distribusi normal dan 10 responden untuk distribusi
selain normal (M.L Bentler dan Chou, 1987).
Data primer dalam penelitian ini diambil dari kuesioner yang didalamnya terdiri dari
beberapa pertanyaan yang diambil dari berbagai jurnal yang mendukung,
3.5.1 Sampel
Kuesioner yang disebarkan sebelumnya dilakukan pre fest dengan responden
berjumlah 30 orang. Setelah itu, diuji validitas dan reliabilitas akan hasil
kuesioner tersebut. Ketika hasil yang didapat menyatakan layak, kuesioner
tersebut kembali disebarkan ke sekitar 100 responden untuk didapatkan data
primer darl penelitian ini.
Penyebaran kuesioner ini dilakukan secara acak dan ditujukan kepada orang-
orang yang menggunakan telepon genggam.,
3.5.2 Metode Pengumpulan data
Selain melakukan penyebaran di kampus, pencliti juga menyebarkan di

kantor tempat peneliti bekerja yaitu PT Pasifik satelit Nusantara dan di
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tempat penjualan telepon genggam di satu pertokoan Jakarta. Selain itu
peneliti juga menggunakan jasa survei online yaitu www.kwiksurveys.com.

Apabila ada pertanyaan di dalam kuesioner yang tidak diisi oleh responden
dan peneliti tidak dapat mengembalikan kepada responden untuk dijawab,
maka kuesioner itu dianggap gagal dan peneliti mengulang lagi dalam

mencari responden.

3.53 Rancangan Kuesioner

Kuestoner menggunakan teknik pertanyaan closed ended answer, dimana
responden dibertkan pertanyaan-pertanyaan yang sudah memiliki jawaban
sehingga yang dilakukan responden adalah menandai salah satu jawaban yang
sesuai menurut pertanyaan yang tersedia. Dalam kuesioner ini juga
menggunakan scaled response question, dimana responden memiliki
kebebasan dalam mengisi kuesioner berdasarkan skala pengukuran yang
sesuai dengan diri responden atau yang responden rasakan terkait dengan
pertanyaan yang diberikan.
Format pertanyaan dalam kuesioner dibagi mejadi tiga bagian yaitu :
I. Bagian pengenalan (infroduction)
Pada bagian ini peneliti melakukan perkenalan secara singkat untuk
memberitahukan maksud dan tujuan adanya kuesioner ini.
2. Bagian profil responden
Pada bagian ini terdapat beberapa pertanyaan yang menyangkut data atau
sedikit latar belakang dari responden. Data ini berguna sebagai

pembahasan deskriptif bagi penelitian ini. Di bagian ini terdapat 7 buah
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pertanyaan.

3. Batang tubuh kuesioner (bagian utama)
Pada bagian ini berisikan pertanyaan-pertanyaan untuk mengetahui prilaku
responden dzlam sebuah merek telepon genggam.
Terdapat 16 pertanyaan yang harus dijawab responden dan menggunakan
skala sangat tidak setuju, tidak setuju, ragu-ragu, setuju, dan sangat setuju

dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut.

3.6 Metode Pengolahan dan Analisis Data

Pengujian Model dalam penelitian ini menggunakan alat bantu uji statistik yaitu
SPSS versi 14. Analisis deskriptif dalam penelitian in1 didapat dari profil responden
yang didalamnya diketahui data mengenai jenis kelamin, jangkauan usia, pendidikan
terakhir, pekerjaan, pengeluaran per bulan, banyaknya telepon genggam yang
digunakan, dan merek telepon genggam yang paling sering digunakan oleh
responden.

Sedangkan untuk mengetahui pengaruh dan masing-masing variabel, uji statistik
yang digunakan adalah uji regresi. Dengan tingkat signifikansi 0.05 untuk tiap
hipotesis yang dibentuk.

Hipotesis :

Hp : By = 0 (tidak ada hubungan antara independent variable dengan dependent

variable)

H; : B1#0 (ada hubungan positif antara independent variable dengan dependent

variable)
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Apabila t statistik > t tabel, maka Hp ditolak (Malholtra, 2004).
Jika nilai signifikan < 0,05 artinya ada hubungan yang signifikan antara
independent variable dengan dependent variable. Tanda positif pada nilai
signifikansi tersebut, menunjukkan hubungan searah antar kedua variabel, bukan

hubungan terbalik atau negatif.
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BAB 4
ANALISA DAN PEMBAHASAN

4.1 Pre— Test

Pre-test diadakan sebagai salah satu cara untuk menguji asumsi awal
kelayakan pertanyaan—pertanyaan yang ada pada kuesioner melalm uwji
validitas dan reliabilitas sebelum kuesioner tersebut disebarkan kepada
responden. Pre-test dilakukan pada tanggal 4 — 6 WNovember 2009.
Berdasarkan pre-test yang dilakukan, dapat diketahui bahwa loyalitas
konsumen pada sebuah brand dimana diharapkan pertanyaan yang diajukan
dalam kuesioner ini tidak membingungkan atau terdapat kebiasan maksud.

Dalam pre-test ini diambil 30 responden, kemudian diuji realibilitas dan
validitasnya. Disimpulkan bahwa dart hasil pre-test, kuesioner layak dipakai
karena adanya tingkat keterpaduan dari butir-butir pertanyaan yang dipakai
dan konsistensi hasil dari pre-test tersebut. Setelah itu, kuesioner berarti layak
disebarkan untuk memenuhi sample yang diperlukan dalam penelitian ini.

Pre-test dilakukan pada mahasiswa Magister Manajemen Universitas
Indonesia angkatan 2008 pagi dan beberapa orang dari kantor tempat penulis
bekerja.

4.2 Profil Responden
Dalam kuesioner, terdapat beberapa pertanyaan yang berisi mengenai profil
responden. Dalam profil imi didapat beberapa statistik mengenai latar
belakang responden dan didapat beberapa data sebagai berikut.

33 Unlversitas Indonesia
Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

nne=rmss.. 0



34

Tabel 4.1 Distribusi Profil Responden

No. Karakteristik Responden | Kategori Frekuensi
1, Jenis Kelamin a. Laki-laki 42
b. Perempuan 63
2. Usia a. <20tahun 5
b, 20 -<30tahun 33
¢. 30 -<40tahun 15
d. 40 -<50tahun 1
e. =50 @ahun 1
3. Pendidikan Terakhir a. SMA 8
b. D3 10
c. Sl 74
d 82 12
e. 33 1
4, Pekerjaan a. Pelajar/ mahasiswa g
b. Pegawai Negeri 2
¢. Pegawai Swasta 55
d. Wirausahawan 4
e. IbuRumah Tangga 1
f. Lainnya 4
5, Pengeluaran per bulan a. <Rp 1.000.000,- 15
b. Rp 1.000.000—Rp 2.000.000 |36
¢, Rp 2.000,000 - Rp 5.000.000 39
d, Rp 5.000.000- Rp 10.000.000 | 12
e. >Rp 10.000.000 3
6. Banyaknya telepon a | 28
genggam yang dimiliki b. 2 57
c W 19
d. lebihdari3 1
7. Merek telepon genggam a. Nokia 50
yang  paling  sering b. BlackBerry 32
digunakan ¢. Sony Ericsson 14
d. Samsung 2
e. Motorolla
f. Lainnya

Sumber : Qlahan
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4.2.1 Profil responden berdasar jenis kelamin dan usia
Jumlah responden yang didapat penulis dalam penelitian ini adalah

40% berjenis kelamin pria dan 60% berjenis kelamin wanita

M Pria

B\Wanita

Gambar 4.1 Jenis Kelamin Responden
Sumber : Ofahan
Sedangkan jika dilihat dari segi usia, dapat dilihat bahwa usia mayoritas
responden adalah 20 -~ 30 tzhun, yaitu sebanyak 79% dari total
keseluruhan responden. Responden yang berusia kurang dari 20 tahun
ada sebanyak 4.8%, berusia 30 - <40 tahun ada sebanyak 14.3%.
Sedangkan untuk responden berusia 40 - <50 tahun dan lebih dan 50

tahun terdapat masing masing sebanyak 1%.
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Gambar 4.2 Profil Usia Responden

Sumber : Olahan
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4.2.2 Profil responden berdasarkan pendidikan terakhir

Dikarenakan adanya perbedaan tempat persebaran kuesioner,
didapatkan pula profil responden yang bervariasi pula. Dalam respon
untuk pendidikan terakhir, sebanyak 70,5% atau sebanyak 74 orang dari
responden memiliki tingkat pendidikan terakhir di jenjang S1.
Kemudian sebanyak 12 orang atau 11,4% memiliki jenjang S2 sebagai
pendidikan terakhir yang mereka miliki. 9.5% dan responden ini
memiliki pendidikan terakhir di D3, sedangkan 7.6% dari total
keseluruhan mempunyai pendidikan terakhir di jenjang SMA. Sebanyak
1 orang memiliki pendidikan terakhir sebagai S3.

NSMA
BD3
Es1
w52
mS3

Gambar 4.3 Profil Pendidikan Terakhir Responden

Sumber : Olahan

4.2.3 Profil responden berdasarkan pekerjaan

Dari hasil persebaran kuesioner yang dilakukan penulis, sebanyak 55
dari 105 responden memiliki pekerjaan sebagai pegawai swasta. 39
orang atau sebesar 37,1% sebagai pelajar / mahasiswa. Sedangkan
untuk kategori wirausahawan dan lainnya {menulis freelancer sebagai
pekerjaan responden) mempunyai jumlah responden yang sama yaitu

sebesar 3.8%. Kategori pegawail negeri mempunyai responden sebanyak

Universitas Indonesia
Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010

Lo MLELAes e . -

BTN = Tamsms s Sioh



37

1.9% dan yang paling rendah yaitu kategori ibu rumah tangga yaitu
sebesar 1%. Berikut adalah diagram yang menunjukan profil tersebut.

8 Pelajar / Mahasiswa
# Pegawai Negeri

~ Pegawai Swasta

¥ Wirausahawan

d [bu Rumah Tangga

@ Lainnya

Gambar 4.4 Profil Pekerjaan Responden

Sumber : Olahan

4.2.4 Profil responden berdasarkan pengeluaran per bulan
Berdasarkan pertanyaan ini, penulis mendapatkan respon sebanyak 39
orang atau sebesar 37,1% dari responden mengeluarkan biaya antara Rp
2.000.000,- - Rp 5.000.000,- per bulan. Sebanyak 36 orang atau sebesar
34,3% dari responden mengeluarkan biaya antara Rp 1.000.000,- - Rp
2.000.000,- per bulannya. 14.3% dari responden menjawab mempunyai
pengeluaran kurang dari Rp 1.000.000 per bulannya. 11.4% responden
memiliki pengeluaran sebesar Rp 5.000.000 — Rp 10.000.000 sctiap
bulannya. Kategori pengeluaran lebih dari Rp 10.000.000 terdapat
sebesar 2.9% responden. Berikut adalah diagram yang menggambarkan

pengeluaran per bulan dari responden.
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2.90% ® < Rp 1.000.000

® Rp 1.000.060 - Rp
2.000.000

B Rp 2.000.000 - Rp
5.000.000

H Rp 5.000.000 - Rp
10.000.000

® > Rp 10.000.000

Gambar 4.5 Profil Biaya yang dikeluarkan Responden per Bulan

Sumber : Olahan

Profil responden bedasarkan banyaknya telepon genggam yang
dimiliki

Sebanyzk 57 orang responden mengaku mempunyai 2 buah telepon
genggam saat mengisi kuesioner. Kemudian di umtan selanjuinya
sebanyak 28 orang atau sebesar 26,7% memiliki hanya 1 telepon
genggam saja. Sedangkan yang mempunyai 3 telepon genggam ada
sebayak 18.1% responden dan yang lebih dari 3 telepon genggam hanya
sebanyak 1 orang atau 1% dari total keseluruhan responden. Berikut
adalah diagram yang menunjukan hal tersebut.

1.0%

®]
a2
=3
B Jebih dari 3

Gambar 4.6 Profil Banyaknya Telepon Genggam yang Dimiliki Responden

Sumber : Olahan
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4.2.6 Profil responden berdasarkan merek yang paling sering digunakan
Dari enam pilihan merek telepon genggam yang diberi, 50 responden
memilih merek Nokia. Sebesar 30,5% memilih BlackBerry, 4.8% dari
responden memilih kategori lainnya sebagai pilihan (menjawab merek
Apple) dan 14 orang atau sebesar 3.3 % memilth merek Sony Ericsson.
Untuk kategori Samsung dan Motorolla, masing-masing mempunyai

1.9% responden.

W Nokia

# BlackBerry

- Sony Ericsson
& Samsunpg

& Motorolla

% Lalnnya

Responden
Sumber : olahan

Dari profil responden diatas, dapat dilihat bahwa WNokia masih
mendominasi pasar telepon genggam di Jakarta saat ini. Ini dikarenakan
jaringan distribusi Nokia memang paling besar diantara merek yang
lain. Hal ini dibuktikan oleh banyaknya distributor-distributor resmi
yang besar memasarkan telepon genggam dengan merek Nokia, seperti
Sentra Ponsel, Era Phone, Global Teleshop, sampai retailer-rateiler
kecil yang terletak di berbagai pusat perbelanjaan di Jakarta. Selain itu,
Nokia mempunyai varian yang paling banyak diantara kompetitornya

yaitu sebanyak 150 varian telepon genggam.
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BlackBerry sebagai brand baru menempati urutan kedua dikarenakan
mempunyai value lebih dibandingkan dengan kompetitomya yang lebih
lama berada di pasar telepon genggam yang ada di Jakarta. Value lebih
yang dimaksud disini adalah adanya kelengkapan-kelengkapan atau
fitur-fitur yang dapat lebih memenuhi kebutvhan konsumen sekarang
ini. Contohnya, akses internet secara cepat, charing, aplikasi push mail,
dan lain-lain. Semua fitur-fitur yang ditambahkan salah satunya
mempunyai fungsi sebagai pendukung mobilitas konsumen yang

semakin lama semakin tinggi.

Brand ketiga yang muncul dan hasil kuesioner adalah Sony Ericsson.
Sony Ericsson merupakan brand lama yang sudah berada di Indonesia.
Brand ini mengandalkan fitur musik dan kameranya Tetapi dua hal
tersebut tidaklah cukup untuk mengatasi persaingan yang makin ketat
beberapa tahun belakangan ini. Sehingga, dalam penelitian ini dapat
dilihat merek Sony Ericsson dari segi penjualan tertinggal oleh dua
kompetitornya yaitu Nokia dan Blackberry.

4.3 Validitas dan Reliabilitas

Sebelum melakukan uji regresi untuk membuktikan hipotesis, diadakan uji
validitas dan reliabilitas dari kuesioner tersebut. Pengujian validitas ini
dimaksudkan untuk mengetahui keterpaduan pertanyaan yang digunakan
dalam mengukur apa yang ingin dibuktikan dalam hipotesa Sedangkan uji
reliabilitas berguna untuk mengetahui konsistensi dari skala yang akan
digunakan,

Pengujian menggunakan SPSS versi 14 dan didapat hasil sebagai berikut :

4.3.1 Customer Perceived Value
Uji reliabilitas dilihat dari nilai Cronbach Alpha yang bemilai 0,608.
Nilai Cronbach Alpha yang baik, dimana batas minimum nilai adalah
0,5 dan semakin tinggi nilai nya berarti memiliki tingkat konsistensi

yang baik.
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Dalam pengujian validitas, dilihat dari table component matrix yang
ada dalam output SPSS.

Tabel 4.2 Validitas Customer Perceived Value

Component Matrix
CPVi 0.635
CPV2 0.796
CpPV3 0.695
CPV4 0.574

Sumber : olahan (lampiran 3)

Dalam pengujian ini, diambil nilai component matrix lebih besar dari
0,5. Semakin besar component mairix yang dimiliki setiap pertanyaan,
maka akan semakin valid pertanyaan tersebut. Dari keempat pertanyaan
diatas, pertanyaan keempat mempunyai nilai paling rendah diantara
ketiga pertanyaan lainnya. Tetapi karena masih masuk ke dalam batas
wajar, maka pertanyaan itu dapat digunakan dalam uji berikutnya.

4,3.2 Brand Trust

Uji reliabilitas dilihat dari nilai Cronbach Alpha yang bernilai 0,638,
Nilai Cronbach Alpha yang baik dimana batas minimum nilai adalah
0,5 dan semakin tinggi nilai nya berarti memiliki tingkat konsistensi
yang baik.

Dalam pengujian validitas, dilihat dan table component mairix yang
ada dalam output SPSS.
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Tabel 4.3 Validitas Brand Trust

Component Matrix
BT1 0.853
BT2 0.806
BT3 0.612

Sumber : olahan (lampiran 3)

Dalam pengujian ini, diambil nilai component matrix lebih besar dari
0,5. Semakin besar component matrix yang dimiliki setiap pertanyaan,
maka akan semakin valid pertanyaan tersebut. Dari ketiga varabel
pertanyaan diatas, tidak ada yang memiliki nilai lebih kecil dari 0,5,
maka variabel —variabel pertanyaan itu dapat digunakan dalam uji
berikutnya.

4.3.3 Brand Affect
Uji reliabilitas dilihat dari nilai Cronbach Alpha yang bernilai 0,708,
Nilai Cronbach Alpha yang baik dimana batas minimum nilai adalah
0,5 dan semakin tinggi nilai nya berarti memiliki tingkat konsistensi
yang baik.
Dalam pengujian validitas, dilihat dari table component matrix yang
ada dalam output SPSS.

Tabel 4.4 Validitas Brand Affect

Component Matrix
BAl 0.630
BA2 0.825
BA3 0.791
BA4 0.684

Sumber : olahan (lempiran 3)
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Dalam pengujian ini, diambil nilai component matrix lebih besar dari
0,5. Semakin besar component matrix yang dimiliki setiap pertanyaan,
maka akan semakin valid pertanyaan tersebut. Dari keempat variabel
pertanyaan diatas, tidak ada yang memiliki nilai Iebih kecil dari 0,5,
maka semua variabel —variabel pertanyaan itu dapat digunakan dalam
uji berikutnya.

4.3.2 Brand Loyalty

Uji reliabilitas dilihat dari nilai Cronbach Alpha yang bemnilai 0,872.
Nilai Cronbach Alpha yang baik dimana batas minimum nilai adalah
0,5 dan semakin tinggi nilai nya berarti memiliki tingkat konsistensi
yang baik.

Dalam pengujian validitas, dilihat dari table component matrix yang
ada dalam output SPSS.

Tabel 4.5 Validitas Brand Loyalty

Component Matrix
BL1 0.797
BL2 0.807
BL3 0.800
BL4 0.780
BL5 0.638
BL6 0.870

Sumber : olahen (lampiran 3)

Dalam pengujian ini, diambil nilai component matrix lebih besar dari
0,5. Semakin besar component matrix yang dimiliki setiap pertanyaan,
maka akan semakin valid pertanyaan tersebut. Dari keecnam varabel

pertanyaan diatas, tidak ada yang memiliki nilai lebih kecil dari 0,5,
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maka semua variabel —variabel pertanyaan itu dapat digunakan dalam
uji benkutnya.

4.4 Analisis Regresi

Analisis regresi yang dilakukan, ditujukan untuk membuktikan hipotesis-
hipotesis yang sudah dibentuk sebelumnya. Untuk membuktikan hipotesis-
hipotesis tersebut, digunakan uji regrest sederhana. Dalam uji regresi
sederhana ini, peneliti melakukan pengujian terhadap variabel-variabel yang
dibentuk dalam construct masing-masing.

Selain uji regresi sederhana yang dilakukan, peneliti juga melakukan uji
regresi berganda dan uji terhadap adanya pengaruh mediasi antara model
yang terbentuk. Hal ini ditujukan sebagai pembanding dari uji sederhana yang
di awal sudah dilakukan oleh peneliti.

4.4.1 Analisis Regresi Sederhana

Dalam penelitian ini menggunakan regresi sederhana wuntuk
menganalisa hubungan antara customer perceived value, brand trust,
brand affect, dan brand loyaifty. Sesuai dengan model yang sudah
dijelaskan pada bab sebelumnya. Hasil regresi sederhana yang didapat
adalah customer perceived value secara signifikan berpengaruh kepada
brand trust, brand affect, dan brand loyalty (§ =0.333, p=0.000 ; g =
0.547, p=0.000 ; B = 0.297 , p = 0.002), brand trust secara signifikan
berpengaruh terhadap brand loyalty (B = 0.275 , p = 005), dan brand
affect secara signifikan berpengaruh terhadap brand loyalty (p = 0.555 ,
p = 0.000).
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Tabel 4.6 Regresi sederhana untuk customer perceived value, brand
trust, brand affect, dan brand loyaly

D.V. | Brand | Brand Brand Brand Brand
LV. Trust | Affect Loyalty {Loyalty | Loyalty
Customer Perceived | 0.547* | 0.333* 0.297*
Value
Brand Trust 0.275*
Brand Affect 0.555%
AR? 0299 |0.111 0.088  [0.076 0.308

*:p<005

LV, : Independent variable

Sumber : olahan

D.V. : dependent Variable

Dalam penelitian ini, tingkat signifikansi yang diambil oleh penulis

adalah sebesar 5% untuk setiap hipotesis yang dibentuk. Dari table

diatas, P dari masing-masing komponen tidak ada yang sama dengan 0

maka,
HO:p1=0

Hl1: g1 =0.333 - HI diterima, customer perceived value akan secara

positif mempengaruhi brand trust.

H2 : B2 =0.547 > H2 diterima, customer perceived value akan secara

positif mempengaruhi brand affect.

H3 : B3 =0.297 -> H3 diterima, customer perceived value akan secara

positif mempengaruhi brand loyalty.
H4 : p4 = 0.275 -> H4 diterima, brand trust akan secara positif

mempengarvhi brand loyalty.
H5 :f5 = 0.555 = HS diterima, brand affect akan secara positif

mempengaruhi brand loyalty.

Dari adanya pengujian regresi terhadap model tersebuf, maka dapat
dilihat bahwa hipotesa H1, H2, H3, H4, HS diterima
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Pada hipotesis pertama ini dikatakan bahwa customer perceived value
secara positif mempengaruhi drand trust. Dan menurut hasil analisis
regresi yang ada di atas, terlihat bahwa memang ada hubungan positif
anfara customer perceived value dengan brand irust. Artinya bahwa
persepsi yang timbul dalam konsumen akan berpengaruh terhadap
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Menurut Delgado-
Ballester (2001), kepercayaan sangatlah penting dan merupakan elemen
yang kritis dalam sebuah bisnis. Sehingga faktor-faktor yang
mempengaruhi  kepercayaan sangatlah kritis untuk dipertahankan

perusahaan. Salah satunya adalah customer perceived value.

Untuk meningkatkan brand frust melalui customer perceived value
produsen dapat melakukan beberapa hal seperti, memperbaiki affer
sales service dan membenikan informasi keunggulan dari dua hal

tersebut.

Di hipotesis kedua dalam penelitian ini, dikatakan bahwa customer
perceived value akan secara posttf mempengaruhi brand affect.
Hipotesis ini terbukti benar dar uji regresi yang penulis lakukan.
Menurut Morgan dan Hunt (1994), brand affect merupakan respon
positif yang dikeluarkan oleh konsumen setelah mengkonsumsi produk
dari sebuah merek. Dengan kata lain, adanya persepsi yang baik juga
berpengaruh terhadap afektifitas dari brand ita sendin.

Untuk meningkatkan brand affect melalui customer perceived value,
produsen dapat menciptakan produk yang dapat menciptakan /ifestyle
yang unik. Contohnya adalah BlackBerry yang menciptakan produk
yang mempunyai nilai lebih berupa komunitas yang berhubungan

langsung dengan produk tersebut.

Dalam hipotesis yang ketiga, dikatakan bahwa cusfomer perceived
value akan secara positif mempengaruhi brand loyalfy. Pemyataan
hipotesis ini terbukti dengan uji statistic yang dilakukan penulis. Bahwa

loyalitas konsumen terhadap sebuah merek mempunyai pengaruh dari
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persepsi konsumen terhadap merek tersebut juga. Hal ini juga sesuai
dengan yang dinyatakan oleh Parasuraman dan Grewal (2000) bahwa
dengan persepsi positif dalam transaksi konsumen akan membuat

loyalitas konsumen terhadap brand tersebut semakin kuat.

Yang dapat dilakukan produsen dalam meningkatkan brand loyalty
melalui customer perceived value adaiah dengan menciptakan produk
dengan nilai lebih sehingga konsumen dapat merasa layak untuk
mengeluarkan sejumlah uang (pengorbanan) untuk mendapatkan
produk yang sesuai dengan pengorbanan yang ia keluarkan (uang,
waktu, kesempatan, dan lain-lain).

Dalam hipotesis yang keempat, dimana dikatakan bahwa brand trust
akan secara positif mempengaruhi brand loyalty. Dari uji regrest yang
dilakukan, hipotesis ini terbukti benar bahwa brand trust secara positif
mempengaruhi brand loyalty. Hasil hipotesis ini juga didukung dari
penelitian Sirdeshmukh, sigh, dan Sabol (2002), dimana mercka
menyatakan bahwa brand trust dan brand affect akan merepresentasi
pilihan konsumen ketika konsumen menaruh kepercayaan pada suatu
merek tertentu, dimana mereka akan cenderung memilih brand yang
sudzh dipercaya dan tentunya akan melakukan pembelian kembali di

masa depan.

Loyalitas konsumen tentunya dipengaruhi oleh kepercayaan yang ada
dalam benak konsumen tentang produk yang dimilikinya. Produsen
selama ini selalu berusaha meningkatkan kepecayaan konsumen dengan
cara memberikan jaminan berupa garansi selama satu tahun kepada
konsumen dan juga menjaga ketersediaan suku cadang sehingga
memudahkan konsumen ‘dalam durability telepon genggam yang

dimiliki konsumen.
.

Hipotesis terakhir yaitu hipotesis kelima menyatakan bahwa brand
affect secara positif mempengaruhi brand loyalty. Dari hasil pengujian
regresi yang dilakukan, hal ini memang terbukti benar. Adanya brand
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affect dalam sebuah merek membuat konsumen yang memakainya Iebih
loyal. Hal ini didukung oleh penelitian Dick dan Basu (1994) yang
menyatakan bahwa ketika konsumen mempunyai afektifitas yang
bersifat positif terhadap suatu produk maka loyalitas mereka pun akan

terus meningkat.

Selain pembacaan hasil regresi terhadap hipotesis penelitian, dalam
table 4.2 juga terdapat nilai R square yang terlihat bahwa masing-
masing independent variable hanya mampu menjelaskan kurang dari
50% terhadap dependent variable dari penelitian ini. Nilai R square
tertinggi terdapat dalam brand affect yang mempengaruhi brand loyalty
sebesar 30.8%. Nilai R square tertinggi kedua terdapat pada customer
perceived value yang mempengaruhi brand frust yaitu sebesar 29.9%

4.4.2 Analisis Regresi Berganda

Dalam analisis regresi berganda, dilakukan dengan bantuan SPSS
versi 14. Dimana cara yang dilakukan hampir serupa dengan uji
regresi sederhana. Peneliti harus memasukan construct-construct
yang sebelumnya sudah dibentuk terlebih dahulu. Dalam pengujian
regresi berganda ini, dalam kolom independent variable peneliti
memasukan construct dari customer perceived value, brand trust,
dan brand affect. Sedangkan brand loyalty dimasukan sebagai

dependent variable.
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Tabel 4.7 Regresi berganda untuk customer perceived value, brand
trust, brand affect, dan brand loyaly

D.V.

- Brand Loyalty VIF

Customer Perceived Value | 0.107 1.475
(0.266)

Brand Trust 0.039 1.495
(0.695)

Brand Affect 0.506* 1.178
(0.000)

AR* 0.323

*. p<0.05

LV. :Independent variable D.V. : dependent Variable
Sumber : olahan

Dalam analists regresi berganda ini, peneliti ingin melihat adanya
pengaruh dari construct yang dibentuk dari masing-masing independent
variable dan dependent variable. Independent variable yang dimasukan
adalah customer perceived value, brand trust, dan brand affect.

Sedangkan dependent variable yang diolah adalah brand loyalty.

Syarat dilakukannya analisa ini adalah tidak adanya koleniaritas antara
construct dalam independent variable. Yang dimaksud dengan
koleniaritas adalah adanya korelasi antara komponen dalam variabel
independen tersebut. Untuk mengetahmi adanya koleniantas pada
komponen variabel bebas tersebut, dapat dilihat dari oufpur SPSS yang
muncul ketika data diolah. Koleniaritas dapat dilihat dari tabel
coefficients, dimana di dalamnya terdapat sub tabel VIE. Nilai VIF yang
dianggap tidak terdapat koleniaritas adalah lebih kecil dari 4.

Dari tabel 4.8 diatas, dapat dilihat bahwa antara customer perceived
value, brand trust, dan brand affect tidak terdapat koleniatiras. Nilai
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koleniaritas yang munsul di tiap komponen bernilai kurang dari 4.
Customer perceived value sebesar 1.475, brand trust sebesar 1,495, dan
brand affect sebesar 1.178.

Setelah lulus uji koleniaritas, hal selanjutnya yang harus diperhatikan
adalah tingkat signifikansi dalam tabel tersebut. Tingkat signifikansi
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0.05. Nilai signifikansi
yang didapat oleh customer perceived value adalah sebesar 0.266 ini
berarti customer perceived value sedangkan brand irust mempunyai
nilai signifikansi sebesar 0.695. Dan dari ketiga variabel bebas tersebut,
dapat dilihat signifikansi yang sesuai dengan syarat adalah brand affect,
karena nilai signifikansi yang diperoleh adalah sebesar 0.000. Brand
affect juga memiliki nilai standar koefisien tertinggi yaitu sebesar
0.506.

Dengan hasil ini, maka dapat disimpulkan bahwa pada uji regresi
berganda, variabel bebas yang secara positif mempengaruhi brand
loyalty adalah brand affect. Sedangkan customer perceived vaiue dan
brand trust belum terbukti mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap brand loyalty.

Peneliti menyimpulkan bahwa sisi emosional dari responden iebih
berpengaruh terhadap loyalitas dibandingkan dengan persepsi dan

kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen.

4.4.3 Analisis adanya pengaruh mediasi dalam model

Dalam model yang dipakai dalam penelitian ini, dapat dilihat
adanya mediasi dari brand trust dan brand affect dalam
menghubungkan antara customer perceived value dan brand loyalty.
Pada bagian ini, peneliti ingin melakukan perbandingan antara

direct dan indirect effect antara variabel dalam model tersebut.
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Mediasi yang pertama yaitu antara customer perceived value, brand
trust, dan brand loyalty yang kemudian dibandingkan dengan direct

effect antara customer perceived value langsung kepada brand

loyalty.

Tabel 4.8 Pengaruh mediasi drand trust dalam model

f value B value (y)
(unstandardized Customer Perceived
coefficients) Value > Brand Loyalty
(direct)

Customer  Perceived 0.547

Value = Brand Trust

Brand Trust = Brand 0.275

Loyalty

B value dengan 0.150 0.297*

mediasi (indirect)

* - indirect < direct

Sumber : olahan

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh adanya mediasi
tersebut, penelii harus mengalikan nilai dari masing-masing
unstandardized coefficient yang ada dalam pengujian regresi
sederhana yang sudah dilakukan sebelumnya. Dapat dilihat di tabel
4.9 diatas, nilai yang didapat setelah dilakukan perkalian adalah
sebesar 0.150 sedangkan nilai dari direct effect antara customer
perceived value dengan brand loyalty adalah sebesar 0.297. Dari
kedua nilai tersebut dapat dilihat bahwa nilai yang didapat dari
direct effect lebih besar dibandingkan dengan nilai yang didapat
dari indirect effect. Dengan begitu produsen harus lebih
memperhatikan brand frust sebagai mediasi dan memikirkan
bagaimana cara meningkatkan peran brand trust sebagal mediasi

dalam menghubungkan customer perceived value dengan brand

loyalty.
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Setelah dilakukan pengujian dan analisis dengan mediasi yang
pertama, mediasi berikutnya yang harus diuji adalah brand affect.
Indirect effect yang ada dalam customer perceived value, brand
affect dan brand loyalty akan dibandingkan dengan direct effect

yang muncul antara customer perceived value dengan brand loyaity.

Tabel 4.9 Pengaruh mediasi brand affect dalam model

Balue B value
(unstandardized Customer Perceived
coefficients) Value = Brand Loyalty
(direct)

Customer  Perceived 0.333

Value = Brand Affect

Brand Affect 2 Brand 0.555

Loyalty

B value  dengan 0.185 0.297*

mediasi (indirect)

* . indirect < direct

Sumber : olahan

Serupa yang dilakukan dengan mediasi yang pertama, peneliti
harus mengalikan nilai unstandardized coefficient yang ada dalam
pengujian regresi sederhana yang sudah dilakukan sebelumnya.
Dalam tabel 4.10 diatas, hasil perkalian untuk indirect effects
didapat sebesar 0.185, sedangkan untuk direct effects didapati
angka 0.297,

Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa direct gffect mempunyai
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan indirect effect. Jadi
produsen telepon genggam harus memperhatikan brand affect
sebagal mediasi dan bagaimana cara meningkatkan peran brand
affect dalammenghubungkan customer perceived value dengan

brand loyalty.
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BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Dari penelitian yang dilakukan oleh penulis, terbukti bahwa customer
perceived value, brand trust, dan brand affect dari sebuah brand
mempengaruhi secara positif terhadap loyalitas sebuah brand. Begitu pula
dengan customer perceived value yang secara positif mempengaruhi brand

trust dan brand affect.

Tetapi, dari hasil analisa statistik yang dilakukan, terbukti bahwa diantara
customer perceived value, brand trust, dan brand affect, maka brand affect
yang mempunyai nilai paling tinggi dalam pengaruhnya terhadap brand
loyalty.

Jadi dapat disimpulkan bahwa dari model yang dibentuk, brand affect
mempunyai pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan customer
perceived value dan brand trust terhadap brand loyalty telepon genggam di
Jakarta.

5.2 Saran

Penulis mencoba memberikan saran yang dapat dijadikan rekomendasi dalam
penelitian selanjutnya, diantaranya adalah penambahan komponen dalam
model, variabel pertanyaan dalam kuesiner, serta responden akan
memperkuat hipotesa yang dibentuk. Selain itu dengan memperbanyak
jangkauan penelitian yang tidak terbatas di Jakarta saja. Oleh karena itu untuk
penelitian selanjutnya diharapkan dapat lebih mengembangkan hasil dengan
menambahkan hal-hal tadi.
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5.3 Implikasi Manajerial

Dengan makin banyaknya brand baru pada telepon genggam yang beredar di

Indonesia khususnya di Jakarta, maka produsen telepon genggam perlu

meningkatkan customer perceived value, brand trust dan brand affect pada

konsumen maupun calon konsumennya. Beberapa implikasi manajerial yang

dapat diterapkan oleh beberapa produsen adalah sebagai berikut:

Nokia

Nokia memang merupakan brand yang telah lama berada di Indonesia
dan telah mendominasi pasar dalam negeri. Tetapi walau begitu,
ancaman dari brand baru seperti BlackBerry yang mana produknya
memiliki fitur yang lebih lengkap harus diwaspadat. Untuk mengatasi
ancaman tersebut penulis menyarankan Nokia menghadirkan fitur
baru ataupun fitur yang sama dengan BlackBerry pada setiap
variannya. Dengan berinovasi pada segi fitur Nokia dapat
memberikan customer perceived value yang lebih positif kepada
konsumen, schingga dapat mengambil kembali beberapa konsumen
yang telah diambil oleh BlackBerry.

BlackBerry

BlackBerry memang baru di Indonesia, tetapi pemjualannya telah
menyaingi Nokia. Hal ini dikarenakan BlackBerry mempunyai fitur
yang tidak dimiliki oleh para kompetitonya. Walaupun demikian
penulis menyarankan agar BlackBerry membuka layanan penjualan
dan layanan jasa perbaikan resmi di Indonesia Hal ini berguna untuk
menaikan kepercayaan dari konsumen, sehingga konsumen tidak ragu
lagi dengan kualitas dan affer sales service dari BlackBemry.

Sony Ericsson

Sony Ericsson selama ini hanya mengandalkan dari segi musik dan
kamera saja dalam produknya. Sedangkan dua segi tersebut saat ini
telah dimiliki oleh kompetitor lain. Karena itu Sony Ericsson harus
dapat mengimbangi kompetitor dari segi fitur yang ditawarkan
sehingpa persepsi konsumen yang selama ini mengetahui fitur yang

diunggulkan oleh Sony Ericsson hanya dari dua segi (musik dan
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kamera), menjadi telepon genggam yang mempunyai fitur yang lebih
lengkap.

Produsen telepon gengam dengan market share menengah dan kecil
Produsen pada market share ini memilliki pangsa pasar yang tidak
terlalu besar dan juga ada beberapa pemain baru dan merupakan
pemain lama, Pada penelitian ini dapat dilihat merek telepon genggam
yang termasuk kelas ini adalah Samsung ,Motorola, I-phone dan Q.
Keempat produsen ini tidak dapat bersaing dengan tiga kompetitor
diatas karena selalu tertinggal dalam segi teknologi yang ditawarkan.
Agar memperoleh customer perceived value yang positif dan
konsumen tentunya dua produsen ini harus melakukan inovasi pada

produknya.
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Lampiran 1
Kuesioner Penelitian
Kepada YTH :
Bapak / Ibu / Sdr./i. Responden

Perkenalkan nama saya Aveline Leonadiputri, mahasiswi dari Magister Manajemen Universitas
Indonesia. Sehubungan dengen penelitian tesis saya yang berjudul “PENGARUH AFEKTIFITAS
SEBUAH MEREK TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN DALAM INDUSTRI TELEPON
GENGGAM DI JAKARTA”, maka saya membutuhkan respon dari Bapak / Ibu / Sdr./i untuk
mengisi kuesioner ini. Pernyataan dan data responden hanya akan digunakan untuk keperluan
penelitian dan sangat dijaga kerahesiaannya.

Atas bantuan dan kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih,

Mohon responden dapat mengisi secara lengkap karena kelengkapan jawaban akan sangat
membantu saya dalam menganalisis data.

A. Profil Responden
Berikan tanda silang (x) pada jawaban pilihan anda.

1. Jenis Kelamin :

a. Laki-laki b. Perempuan

2. Usia:
a. < 20 tahun d. 40 — <50 tahun
b.20 - <30 tahun ¢. =50 tahun

c. 30 - < 40 tahun
3. Pendidikan terakhir :

a,. SMA d. 82
b. D3 e. 53
c. 81 f. Lainnya :
4. Pekerjaan :
a. Pelajar / mahasiswa d. Wirausahawan
b. Pegawai Negeri e. Ibu Rumah Tangga
c. Pegawai Swasta f Lainnya :

5. Pengeluaran per bulan :
a. <Rp 1.000.000 d. Rp 5.000.000 - Rp 10.000.000
b. Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 e.> Rp 10.000.000
¢. Rp 2.000.000 - Rp 5.000.000
6. Berapa banyak telepon genggam yang anda gunakan saat ini?
g1 c.3
b.2 d. lebih dari 3
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7. Dari merek-merek di bawah ini, yang manakah merupakan merek telepon

59

Lampiran 1

Kuesioner Penelitian

genggam yang PALING sering anda gunakan saat ini (pilih salah satu)?

(selanjutnya disebut MEREK INT)

Nokia
b. Blackberry
c. Sony Ericsson
d. Samsung
e. Motorolla
f. Lainnya :

B. Opini Responden

Berikan tanda silang (x) pada jawaban pilihan anda,

(Lanjutan)

Berikut ini adalah pertanyaan dengan menggunakan skala dari 1 — 5, dengan dasar pertanyaan
“KENAPA ANDA MEMILIH MEREK TERSEBUT?”.

genggam merek ini.

Ket.: STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju
R = Ragu-Tagu
S = Setuju
SS = Sangat Setuju
No. | Keterangan STS TS S8
1. | Informasi akan merek ini membantu saya dalam
pengambilan keputusan pembelian
2. | Iklan telepon genggam merek ini memudahkan
saya dalam mengambil keputusan untuk
membeli
3. | Garansi yang diberikan telepon genggam merek
ini lebih terjamin dibandingkan dengan produk
sejenis
4, | Saya merasa lebih mudah memakai telepon

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010
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Lampiran 1

Kuesioner Penelitian

(Lanjutan)

No. | Keterangan STS TS R S 88

5. | Saya percaya bahwa merek ini memberikan layanan
purnajual sesuai yang dijanjikan

6. | Layanan servis yang diberikan telepon genggem
merek ini lebih berkualitas dibandingkan dengan
merek lain

7. Produsen telepon genpgam wmerek ini merupakan
produsen yang dapat dipercaya

8. | Saya merasa nyaman dengan servis perbaikan yang
diberikan telepon genggam merek ini

9. Saya sangat tergantung dengan telepon genggam
merek ini karena mudah digunaken

10. | Saya sangat tergantung denpan telepon gengpam
merek ini karena kualitas yang diberikan

11. | Saya memiliki keterikatan secara emosional terhadap
merek ini

12. | Bila suatu saat saya akan mengganti telepon
genggam, merek ini letap merupakan pilihan utama
saya

13. | Walaupun harga telepon genggam merek lainnya
mengalami penurunan, saya tidak akan berpindah
merek

14, | Apabila merek lain memiliki feafure yang sama
dengan merek ini, saya akan tetap membeli merek ini

15. | Apabila merek lain mempunyai keunggulan yang
sama dengan merek ini, seya telap membeli merek
ini karena membuat saya mendapatkan nilai lebih

16. | Saya akan merekomendasikan telepon genggam
merek ini kepada orang lain

17. | Saya akan tetap membeli telepon genggam merek ini

kembali meskipun banyak merek lain  yang

ditawarkan di pasar
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Lampiran 2

Frekuensi Distribusi Profil Responden

Frequencies
Statistics
Jenis Pandidikan Pemakaian
Kelamin Usia | Teraakhir Pakerjaan Biaya Quantity HP | Brand HP
N Valid 105 105 105 105 105 105 105
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Frequency Table
Jenis Kelamin
Cumulative
Fraquency | Percent | Valid Percant Parcant
Valid 1 42 40.0 400 400
2 63 60.0 60.0 100.0
Total 108 100.0 100.0
Usla
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Parcent
valid 1 5 48 48 48
2 B3 79.0 79.0 83.8
3 15 143 143 98.1
4 1 1.0 1.0 990
5 1 1.0 1.0 100.0
Total 105 100.0 100.0
Pandidlkan Teraakhir
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Parcent Percant
Valid 1 B 76 76 76
2 10 95 395 17.1
3 74 705 705 876
4 12 11.4 11.4 93.0
6 1 1.0 10 100.0
Total 105 100.0 100.0
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Peket]aan
Curmulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
g 1 33 371 371 371
2 2 1.9 1.9 39.0
3 &5 524 524 2.4
4 4 a8 38 85.2
5 1 1.0 1.0 96.2
6 4 38 38 100.0
Total 105 100.0 100.0
Pemekalan Blaya
Cumulative
Frequency | Percant Valid Percant Parcent
id 1 15 14.3 143 14.3
2 36 34.3 343 486
3 33 37 371 Bo7
4 12 1.4 11.4 97.1
5 3 29 29 100.0
Tatal 105 100.0 100.0
Quantity HP
Cumulative
Fregquency | Percant | Valid Parcent Parcant
Valid 1 28 267 267 267
2 57 543 543 81.0
K| 19 18.1 18.1 950
4 i 1.0 1.0 100.0
Total 106 100.0 100.0
Brand HP
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent |
id 1 50 476 478 476
2 32 305 ns 781
3 14 133 133 914
4 2 19 1.8 933
5 2 19 1.9 LW
B 5 48 48 100.0
Total 105 100.0 100.0
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Lampiran 2

Frekuensi Distribusi Profil Responden

(Lanjutan)
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Lampiran 3
Validitas dan Reliabilitas

Reliabilitas dan Validitas Customer Perceived Value

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
ases Valid 106 100.0
Excluded® 0 0
Total 105 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of ltems
608 4
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach'’s
Scale Meanif | Variance if ltem-Total Alpha if ltem
ltem Daleted | ltemn Delated | Correlation Doleted
CPV1 11.38 4.296 .343 573
CPV2 11.84 3.099 505 A37
CPV3 11.79 3.071 A4 527
CPV4 11.19 4.290 323 E83
Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test
Rarser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 504
Bartleft's Test of Approx. Chi-Square 52735
Sphericity df [
Sig. 000
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Antl-image Matrices
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Lampiran 3

Validitas dan Reliabilitas

(Lanjutan)

PV CPV2 | CPV3 CPV4
"Antrimage Govariance GPVA KE] 317 015 ~023
cPv2 -317 B34 -223 -070
CPV3 015 -223 Ja3 -234
CPV4 -023 -070 -234 875
Anti-image Comalation  CPVA 5753 -428 019 -028
cev2 -.428 5852 -.301 -.089
cPva 019 -301 B21* -.281
CPV4 -.028 -.089 -.281 6712
4. Measuras of Sampling Adequacy(MSA)
Communalities
Initial Extraction
CPVI 1.000 408
CchPv2 1.000 £33
CPV3 1.000 483
Chv4 1.000 330
Extraction Method: Principal Companent Analysis.
Total Varlance Explalned
Initial Eigenvalues _Exiraclion Sums of Squared Loadings
Compaonant TJotal | % of Variance | Cumulative % Total | % of Variance | Cumulative %
1 1.854 45.353 46353 1.854 46353 46.353
2 930 24.752 71.10B
3 675 16.872 B7 977
4 481 12.023 100.000

Extraction Method: Principal Componant Analysis.

Componant Matrl2

Compeoene
nt

CPA |
CPV2
cPV3
CPV4

633

1

736
595
574

Extraction Method: Principal Componant Analysis.
4. 1 components axiracted.
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Reliabilitas dan Validitas Brand Trust

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

65

Lampiran 3

Validitas dan Reliabilitas

N %
Cases Valid 105 100.0
Excludadg® 0 0
Total 105 1000
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Rellablity Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltams
£38 3
ltem-Total Statlstics
Scale Correctad Cronbach's
Scale Meanif | Variance if ltem-Total Alpha if tam
Item Deleted | {tem Deleted | Correlation Deletad
BT1 7.55 1.423 570 364
BT2 7.72 1.356 484 430
BT3 7.26 1.924 SN 708
Factor Analysis
[DatasSet2]
KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyar-Olkin Measura of @pling
Adaquacy. 581
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 48.413
Sphericity - df 3
Sig. 000
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Lampiran 3
Validitas dan Reliabilitas
(Lanjutan)
Antl-image Matrices
BT1 BT2 BT3
Antrimage Covariance BT1 .656 -.349 -189
BT2 -349 697 -048
BT3 -.189 -048 89
Anti-image Correlation  BT1 b4 -516 -.248
BT2 -516 5673 -.060
BT3 - 248 -.060 708
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA}
Communalitles
InHial Extraction
BT1 1.000 728
BT2 1.000 B50
BT3 1.000 375
Exiraction Method: Principal Component Anzlysis.
Total Varlance Explalnad
Initial Eigenvaluss Extraction Sums of Squared Leadings
Component Total ] % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % |
1 1.752 58 411 58.411 1.752 58.411 58411
2 808 26.929 B5.340
3 A40 14 660 100.000

Extraclion Method: Principal Component Analysis.

Componant Matsi®

Compone

Bi11 853
B12 806
BT3 £12

Extraction Method: Principal Component Analysis,
a. 1 components extractad.
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Reliabilitas dan Validitas Brand Affect

Scale: ALL. VARIABLES

67

Lampiran 3
Validitas dan Reliabilitas

(Lanjutan)

A Y £ L T w1 L o
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Cese Processing Summary

N_ %
Casas  Valid 105 100.0
Excludeds 0 b
Total 105 100.0

4. Listwise delstion basad on zll
variablas in the procadure.

Rellabliity Statlstics
Cronbach's
Alpha | N of ltems
.708 4
Hem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scala Meanif | Variance if lten-Total | Alphaifltam
ltem Daleted | ltam Deloted | Comelation Dalatad
BA1 10.44 5.499 397 6339
BA2 10.33 4,340 602 574
BA3 10.32 5.029 560 514
BAd 11.02 4500 449 584
Factor Analysis
[DatasSet2]
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyar-OlKin Measure of Sampling
Adequacy. 723
Barllett's Tost of Approx. Chi-Square 80.963
Sphericity df B
Sig. .000
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Lampiran 3
Validitas dan Reliabilitas

(Lanjutan)

 Cumulative %

54.260

Antl-image Matrices
_ BA1 BA2 BAJ BA4 |

Antrimage Covariance BAI 838 - 140 -.030 -097
BA2 -.140 533 -286 -.162
BA3 -080 -.286 640 -112
BAd -097 -162 -112 793

Anti-image Comrelation BA1 8192 - 197 -.122 -113
BA2 =197 5737 -.461 -.235
BA3 =122 -.481 692* -157
BA4 -119 -.235 -.157 801

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
Communalltles
Initial Extraction

BA1 1.000 396

B8A2 1.000 581

BA3 1.000 525

BA4 1.000 460

Extraction Mathod: Principal Component Analysis.

Total Varlance Explainad

Initial Eigenvalues Exiraclion Sums of Squared Loadings

Component Total | % of Variance | Cumulative % Total % of Variance

1 2170 54260 54260 2170 54.260

2 744 18.595 72858

3 HE5 16.636 89.491

4 A20 10.508 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrb?
Compone
nt
1
BA1 530
BA2 825
BA3 N
BA4 684

Extraction Mathod: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Universitas Indonesia

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010



69

Lampiran 3

Validitas dan Reliabilitas
(Lanjutan)

Reliabilitas dan Validitas Brand Loyalty

Scale: ALL VARIABLES

Caze Processing Summary

N %
Cases  Valid 105 100.0
Excluded? 0 it}
Total 106 100.0

a. Listwise delstion based on all
variables in the procedurs.

Retllabliity Statistlca
Cronbach's
Alpha N of ltems |
872 6

FETRE R SV ar s, P SRR

tem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach’s
Scale Mean if | Variance if Item-Total Alpha if Item
ltem Deleted | Itam Daleted Correlation Deleted
BT 17 13 14.963 685 548
BL2 17.22 14.365 697 .B46
BL3 17.05 14.852 690 .B4A7
BLA 17.20 14.738 b73 8s0
BLS 16.93 15.755 513 878
BLb 17.09 14.464 795 830
Factor Analysis
KMO and Dartlett’s Test
Rarser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 858
Barllott's Tast of Approx. Chi-Square 297.952
Sphericity df 15
Sig. .0ao
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Lampiran 3

Validitas dan Reliabilitas

(Lanjutan)
Antlimage Matrices
BL1 Bi2 BL3 BLA BL5 BLE
Anfi-mage Covanance BL] ~ A38 -154 192 02 032 -042 |
BL2 -154 AB0 - 005 -093 .013 -122
BL3 - 192 -005 4868 -067 -026 -083
BLA -022 -093 -.067 534 -080 -1
BLS 032 013 -026 -080 .548 -184
BLS -042 - 422 -083 -111 -.184 359
Anti-image Comelation BL1 B31e -342 - 426 - 046 060 -.106
BL2 -342 5662 - 010 -.168 024 -.300
B3 - 426 -010 860 -A35 -047 =219
BL4 -046 -.1688 =135 9122 -136 -.254
BLS 060 024 -.047 -136 450 -.382
BL6 -.106 -300 =219 - 254 -.382 .B40*

3. Measurea of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities

Initial | Exiraction
BL1 1.000 B36
BL2 1.000 BE51
BL3 1.000 540
BL4 1.000 .609
Bl& 1.000 A7
BLE 1.000 757

Extraction Methad: Principal Component Analysis.

Total Varlance Explained

Initial Eigenvalues Exiraction Sums of Squarad Loadings

Component Total | % of Variance j Cumulative % Total | % of Variance | Cumulative % |
1 3699 61.654 61.654 3.699 61.654 61.654
2 783 13.043 74697

3 503 8.392 83.079

4 A4 7.358 50.435

5 .309 5.153 95588

6 265 4.412 100.000

Extraction Method: Principal Componant Analysis.

Compansnt Matril
Compone
nt
BT 797 |
BL2 807
BL3 800
BL4 780
BLS 638
BL6 870

Exiraction Method: Principal Componant Analysis.
3. 1 components extracted.
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Lampiran 4

Uji Regresi Sederhana

Uji Regresi Customer Perceived Value terhadap Brand Trust

Variables Enterad/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 CPyconstr
uct Enter

a. All requestad variables entared.
b. Dependent Variable: BTconstruct

Model Summary
Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Squars | the Estimate
1 B47a 298 .293 84106320

a. Prgdictors: (Constant), CPVconstruct

ANOVRP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Hegression 31139 1 31139 44020 0aoe
Residual 72.861 103 JO7
Total 104.000 104

a. Predictors: (Constant), CPVconstruct
b. Dependent Variable: BTconstruct

Cosfflclents®
Unstandardizad Standardized
Cosfficients Coefficients
Model B | Std. Error Bota 1 Sig.
1 (Gonstant) 2.94E-017 .ae2 000 1.0
CPVconstruct 847 082 547 6635 000

a. Dependent Variable: BTconstruct

Universitas Indonesia
Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010



72

SIS Rt = e ST T

Lampiran 4
Uji Regresi Sederhana
(Lanjutan)
Uji Regresi Customer Perceived Value terhadap Brand Affect
Varlables Entered/Removed
Variablas | Variables
Model | Enterad | Removed | Method
1 CPYconstr
uct Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: BAconstruct
Model Summary
Adjusted | Std. Error of
Model R__ | RSquare | R Square ] the Estimate |
3334 A1 102 94754318
a. Predictors: (Constant), CPVconstruct
ANOVA®
Sum of
Modal Squares_ df Mean Square F Sig.
Regrassion 11522 1 11.622 12.832 .op12
Residual 92.478 103 898
Total 104000 104
a. Predictors: (Constant), CPVconstruct
b. Dependent Variable; BAconstruct
Coefficlents®
Unstandardized Standardized
Coeflicients Cosfficisnts
Model B Std. Error Bata t Sig.
{Constant) -1AE016 092 000 1.000
CPVconstruct J33 093 J33 3.582 001

a. Dependent Variable: BAconstruct
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Lampiran 4
Uji Regresi Sederhana
(Lanjutan)
Uji Regresi Customer Perceived Value terhadap Brand Loyalty
Variables Entered/Removed
Variables Variables
Model | Entered Removad Method
CPYconstr
uct Entar
4. All requested variablas entered.
b. Dependent Variable: BLconstruct
Modsl Summary
Adjusted | Std. Error of
Model R___ | RSquare { R Square | the Estimate
297°¢ 088 079 95962245
a. Predictors: (Constant), CFVconstruct
ANOVA
Sum of
Model Squares_ df Mean Square F 519. |
Hegression 9150 1 9.150 9936 o2
Residual 94.850 103 1
Total 104.000 104
a. Predictors: (Constant), CPVconstruct
b. Dependent Variable: BLeenstruct
Cosfflclents®
Unstandardized Standardized
Coaefficients Coefficients
Model B Std. Error Bota 1 Sig.
1 {Constant) -5 5E-017 094 .000 1.000
CPVeonstruct 297 094 297 3.162 .002

3. Dependent Variable: BL.construct
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Lampiran 4

Uji Regresi Sederhana
(Lanjutan)
Ujl Regresi Brand Trust terhadap Brand Loyalty
Varlables Entered/Removed
Variahles | Variables
Model | Entersd Removed Method
1 3Iconstru Enter
a. All requested variables antered.
b. Dependent Variable: BLconstruct
Model Summary
Adjusted | Std. Error of
Madal R R Square | R Squars | the Estimate
1 275 076 Q67 96614453
4. Predictors: {Constant), BTconstruct
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7.856 1 7.856 8.416 .005?
Residual 96.144 103 933
Total 104.000 104
a. Pradictors: {Constant), 8Tconstruct
b. Dependsnt Variable: BLconstruct
Coeflicients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coaefficients
Model . B Std. Errer Bata t Big.
1 {Constant) |-6.1£:017 094 .000 1.00
HTconstruct 275 095 275 2.901 005

a. Dependent Variable: BLconstruct

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010
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Lampiran 4

Uji Regresi Sederhana
(Lanjutan)
Uji Regresi Brand Affect terhadap Brand Loyaity
Varlables Entered/Removed
Variables Variables
Model | Entered Removed Method
3¢constru Enter
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable; BLconstruct
Model Summary
Adjusted | Std. Error of
Model R__ R Sguare | R Sguare | the Estimate
1 b5h® .308 301 83576633
2. Predictors: (Constant), BAconstruct
ANOVA?
Sum of
Maodal Squarss df Mean Squars F Sig. ‘
1 Ragression 32.051 1 32.051 45882 Q0oo?
Residual 71.949 103 699
Total 104.000 104
4. Pradictors; (Constant), BAconstruct
b. Dependent Variable: BLeonstruct
Coefficlonts®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Modsl B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) |[1.03E-017 082 000 1.000
BAconstruct 558 082 .65 6.774 000

a. Dependent Variable: BLconstruct
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Lampiran 5

Uji Regresi Berganda
Regression
Variables Entered/Removed
Variables Variablas
Mods} Enterad Removed Method
1 BAconstru
Ctl
CPvconstr
uet, Enter
B]'constru
ct
a. All raquested variables entered.
b. Dapendant Variable: BLconstruct
Model Summary
Adjusted | Sid. Error of
Modsl R_ R Sguare | R Square | the Estimate
1 569" 323 303 83475865
a. Predictars: (Constant), BAconstruct, CPVeonstruct,
BTconstruct
ANOVA®
Sum of
Modal Squarss df Mean Square F Sig.
1 Regression 33.621 3 11.207 16.083 .0op?
Rasidual 70.379 101 697
Total 104.000 104

a. Predictors: (Constant), BAconstruct, CPVconstruct, BTconstruct
b. Dependent Variable: BLconstruct

Coefficlents®
Unstandardized Standardized
Coefiicients Cooflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.94E.018 081 000 1.000
CPVconstruct A07 .0ss 107 1074 286 678 1.475
BTconstruct 039 100 039 393 B95 569 1.495
BAconstruct 506 089 506 5.694 000 849 1.178

a. Depandant Variable: Bl.construct

Pengaruh customer ..., Aveline Leonadiputri, FEB Ul, 2010
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Lampiran 5

Uji Regresi Berganda
(Lanjutan)
Collinsarity Dlagnostic®

Condition Variance Proportions
Model _Dimension | Eigenvalug Index {(Constant} | CPVconstruct | BTconstruct | BAconstruct
1 1.829 1.000 .00 A4 A4 A2
2 1.000 1382 1.00 00 0o 00
3 719 1.595 .00 A4 A0 88
4 452 201 00 72 76 00

a. Dependent Variabla: Bl construct
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