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ABSTRAKSI

In (his ime company can measure the storey level of successiulness of product
sale with measuring storev level of Brand Loyalty. With more and more the new
brand which pop out every company claimed to more sensilive in the case of product
innovation and 1U's marketing. Brand Loyalty represent the appliance o measure the
respon consumer to a product, gain strength the brand loyalty henee gain strength also
binding of customer! clienl to product consumed. Research by Ridha Ivavanti,
entitling " Brand Lovalty Analysis ol Product Ponsel of Cirele of Student of Faculty
ol Beonomies ol University Jember” analysing indicator of Brand Lovalty that is
Switcher, |labitual Buyer, Satisfied Buyer, Liking The Brand, and Committed Buyer.
Muthod analyse the data used is mean and standard deviasi, Brand Switching Pattern
Matrix and Pyramicd ol Brand Loyalty.

Empirical data indicate that from third accurale brand ponsel that is Nokia,
Siemens, and Motorolla, Nokia which is at most conswmer. Mokia have the consumer
at most at storcy level of Liking The Brand thal is cqual to 87.18%, so also by
Matorolla equal 10 84.62%. While Siemens own the consumer at most at storey level
of Satisfied Buver of equal 10 67.86%. Nokia And Motorolla own the inversed
pyramid lorm with the wide level Committed Buyer, ils meaning sum up the
consumer which comitt to brand have good enough. While Siemens own the pericet
pyramid torm where storey level of Committed Buyer narrow, ils meaning sum up the

consumer which komit 1o product less be so good,

wil
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L PENDAHULLUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Era globalisasi yang terjadi saat ini menjanjikan adanya suatu peluang dan
tantangan bisnis baru bagi perusahaan khususnya vang beroperasi di Indonesia.
Pengan penduduk lebih dari 200 juta jiwa. peluang untuk berkembangnya dunia
usaha haru semakin hesar, hal ini discbabkan oleh semakin tingginya tingkat
pemenuhan kebutuban masyarakat baik unluk din sendiri maupun golongan
tertentu. Berbagar macam produk banvak dibuat dan dipasarkan dan hal ini
menyebabkan semakin ketatnys persaingan baik harga, muty produk. garansi
sampai dengan pelayanan.

Fenomens persaingan yang ada mengarabkan ke sistem perekonomian
dimana mekanisme pasar memposisikan pemasar untuk selalu mengembangkan
dan mercbut pangsa pasar (market share). Salah satu asset untuk mencapai
keadaan tersebut adalah merek (broand). Merek merupakan nama, istilah, tanda,
simbol disain. ataupun kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produkjasa
vang dihasilkan oleh suatu perusahaan.

Merek menjudi peranan vang sangat penting dalam ikalan emosional vang
tercipla antara konsumen dengan perusohaan penghasil produk melalui merek.
Menurul Simamora (2001 63) dengan pemberian merek sebuah produk akan
memiliki nilai vang dapat memperkuat merck, Konsumen sebagai individu
memiliki kriteria dan kondisi yang berbeda, menyebabkan semakin kompleknva
keputusan konsumen dalam memilih suatu produk ( Kotler, 1997:153),

Brand Fquity adalah seperangkatl saset dan liabilitas merek vang terkail
dengan suaty merck, nama. symbol. vang mampu menambah atan mengurangi
nelai vang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusuhaan maupun
pada  pelanggan,  Dengan scmakin banyvakonya  jumlsh  pemain  dipasar
menimbulkan  peningkatan  perssingan  antars merek-merek  yung  beroperasi

tipasar dan hanya produk yang memiliki bramd eqrisy kuat vang akan tetap
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mampu  bersaing  merebut  dan  menguasal  pasar.  Brand  Joyalty  dapat

dikelompokkan dalam 5 kategori, vaitu:

1. Brand awareness (kesadaran merck), menunjukkan kesangpupan seorang
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merck
merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

2. firand association {asosiasi merck), mencerminkan pencitraan sustu merek
terhadap suatu kesan tertentu dalam kailannya denpan kebiassan, gava hidup,
manfaat. atribut produk, prografis. harga, pesaing, selebritis, dan lain-lain.

3. Merceive quality (persepsi kualitas). mencerminkan persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas/keunggulan suatu produk atau jasa layanan
berkenaan dengan maksud yang diharapkan.

4. Brand lovalty (lovalitas merek), mencerminkan tingkat keterikatan konsumen
dengan suatu merck produk.

Brand loyalty yang telah diperkuat merupakan hal penting dalam merespons
movasi yang dilakukan para pesaing dun hal ini akan menimbulkan dampak vang
sangal signifikan terhadap produk yang akan dipasarkan secara kuanlitas Tnaupn
kepuasan yang dirasakan oleh para pemakai produk/konsumen.

Semakin kual ckuitas merek suatu produk. semakin kual daya tariknya untuk
mengginng konsumen uniuk mengkonsumsi produk tersebut, yung selanjutnya
menghantarkan perusahaan meraup keuntungan. (Meh karena it pemahaman
elemen-clemen ekuitas merck dan perilaku merek serta pengukuran sangat
diperlukan uniuk menyusun langksh strategis dalam meningkatkan eksistensi
merck dan menjadikan perusahaan sehagai pemain utama dalam pasar, Lebih
Jauh, schenamya merek merupakan nilai “langible " dan inrangible yang
terwakili dalam suatu “rrade mark” (merek dagang) yang mampu menciptakan
nilal dan pengaruh tersendirl dipasar bila diatur dengan tepat {Durianie, dikk,
200 ). _

Dewasa ini persaingan bisnis dibidang  komunikasi sungatlah ketar baik
perangkal vang dipakai maupun sistem yang digunakan. Hal ini bisa kita cormari
dengan semakin banyaknya perusahasn penyvedia jasa system komunikasi M LELT

produk komunikasi yaiiu kand phone (ponsel) yvang beredar dan digunakan oleh



masyarakat. Dari data vang ada sebanyak 26 juta jiwa penduduk Indonesia
menggunakan saruna ponsel scbagal alat berkomunikasi, dengan adanya ponsel
maka scgala aktifitas dapat berjalan dan dilakukan dengan cepat tanpa harus
bertatap muka,

Banvaknya produk ponsel yang beredar di pasaran semakin mencerminkan
bahwa tingkat kebutuhan konsumen skan adanva peralatan ini semakin tinggi.
persaingan anlar pembuat produkpun semakin banyvak semisal Nokia, Siemens,
Samsung, Motorolla dan lainnya, Bahkan dewasa ini antar pembual produk saling
bekerjasama (merger) contohnva Sanextell, Sony Ericeson bahkan ada juga
produk yang khusus digunakan untuk provider terlentu misalnya samsung dengan
Jren-nya. Diantara prowduk vang beredar scsuai dengan pengussaan pasar muncul
liga besar perusahaan vaitu Nokia, Siemens dan Motorolla.

Berbagai macam bentuk dan fitur ponsel dibuat dimana masing-masing

memiliki kelebihan di setiap produks type, mulai dari bentuk, wama, nada dering.

tambahan misalnya kamers, kapasitas memory dan vang tidak kalah pentingnyva
adalah layanan purna jual yang diberikan oleh masing-masing perusahaan
pembual melalu agen-agen vang telah ditunjuk.

Maraknya perssmgan baik olch pemain lama maupun pemain baru sanpat
perlu untuk dicermati oleh pihak manajemen, agar pangsa pasar vang ielah
mereka  kuasai  dapat  lerus  dipertahankan dan  ditingkatkan  baik  untuk
pengembangan  sampai dengan pemunculan type-type baru. Salahsatunya adalah
dengan metode pemasaran yang dilakukan yailu dengan semakin gencarnyva
melakukan pemasaran baik melalul media informasi elekironik dan media bacaan
atau media-media lain vang lebih banyak dilihat, didengar dan dirusaksn olch
konsumen, Berbagal bentuk media informasi dan hiburan bahkan sosok wdola
imemiliki pengpemar) dibuat sebagai sarana periklanan denpan moto vang selalu

melekat disetinp penayangannya.



Dengan ber-iklan sanpat memungkinkan produk mereks dapat dikenal baik
oleh konsumen dan menjadi salah saru alternalii’ dalam pengambilan keputusan
pemilihan suatu produk ponsel, apalagi dengan menampilkan selebriti terkenal
dipercava dapal meningkatkan kesetiaan merck.

Brand lovalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan kepada sebush merck. Ukuran ini mampu memberikan gambaran
tentang mungkin lidaknya seorang pelanggan akan beralih ke merek produk lain,
baik menyangkut harga atapun atribut lain. Dalam kendisi pasar yang kompetitif,
preferenst dan loyalitas pelangpan adalah kunci kesuksesan, dengan demikion
pemasaran dewnsa Ini merupakan pertempuran persepsi yang lidak lagi sekedar
pelemparan produk.

Penclitian loyalitas merek ini dilakukan untuk mengetahui tingkat loyalitas
merek fand phone (ponscl) dikalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Jembser.

1.2. Perumusan Masalah

Konsep pemasaran menckankan pada kepuassan konsumen, maka hal
tersebul harus diketabui oleh pihak munajemen perusahaan. Berbagai informasi
mengenai faktor-laklor yvang mempengaruhi konsumen dalam memilih suatu
produk. salah satunya adalah informasi tentang merek. Dasar pengambilan
keputusan merek perlu diambil karena hal tersebut sangat penting terhadap posisi
mereh i pasar.

Konsumen adalah target utama bagi kelangsungan hidup perusahaan, dan
dalam hal ini tugas manajemen khususnya pemasaran adalah mempelajari
bagaimana konsumen memberikan  respon  terhadap  produk-produk  yang
dihasilkan oleh perusahaan. Lntuk dapal memuaskan kebutuhan dan keiinginan
konsumen. maka perlu dilukukan beberapa langkah vaitu salah satunys adalah
dengan mempelujar sikap konsumen.

Dalam membuat keputusan, konsumen akan melakukan evaluasi terlebih
dahulu sebelum membeli, dan ini memberikan umpan balik bagi pihak pemasaran

untuk mengetnhui “seperti™ apa yang dimginkan oleh konsumen. Melalui cvaluasi.



memungkinkan konsumen akan mengubah pola penerimaan informasi, konsumen
akan menyeleksi merck dan dan pengalaman menghkonsumsi akan membuat
konsumen untuk herfikir membeli produk vang sama atau beralih ke produk lain.

Fakultas Ekonomi Universitas lember mempunyai mahasiswa yang cukup
banyvak baik yang berasal dari Jember maupun pendatang’ dari dacrah lain, Oleh
karena itu mahasiswa Fakultas Ekonomi Unversitas Jember merupakan wilavah
polensial untuk memasarkan produk ponsel, karena dengan kondisi perekonomian
vang semakin membaik serta pentingnyva penggunaan ponsel ini maka kebutuhan
akan ponsel semakin meniingkat pula. Dengan adanva berbagai merck ponseel
yang ditawarkan memungkinkan mereka memilih merek hand phone sesuai
dengan “selers™ mercka. Hal tersebut tentunya menjudi pertimbangan bagi
perusahaan Aand phone untuk memenangkan persaingan ini,

Pemasar akan mengevaluasi konsumen melalul data pangsa pasar dan data
penjualan, namun dengan informasi terscbut pemasar tidak dapat mengetahui
dlasan konsumen dalam memilih suntu merek schingpa perlu dilakukan penelitian
pemasaran lebih lanjul scbagal kerangka acuan dalam perbaikan dan peningkatan
strategi.

Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikui:
“Bagmmanakah respon mahasiswa Fakultas Fkonomi Universitas  Jember

terhadap loyalitas merek pada produk ponse] ™

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian

Peneliian vang dilakukan pada konsumen stau pengpuna produk ponsel ini
bertujuan untuk mengetahui respon konsumen pada produk ponsel dikalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember terhadap saluh satn chuitas

merek yaitu lovalitas merek (Brand Layaliv.



1.3.2 Kegunaan Penclitian

1)

2)

Kepunaan penclitian ini adalah sebapai berikul
Bagi peneliti
Dapat mengetahui tingkat loyalitas pelanggan  terhadap merek  ponsel
dikalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember.
Bagi Perusahaan
Scbagal sumbangan pemikiran bagr pihak  perusshsan khususnva untuk
perusahaun pembuat produk ponscl dalam penentuan simiegl pemasaran.
Bagi Peneliti lain
scbagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain khususnva penelitian vang
herkaitan dengan loyalitas merek (Brand Lovalty) dan bagi kalangan akademis
merupakan tambahan ilmu pengetahuan ilmiah dibidang pernasaran khususnya

dan 1lmu pengetahuan umumnya



I TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penclitian Terdahulu

Penelitian sebelumnya vang dilakukan olch Royana F (2002} herjudul
“Analisis Brand Equity Elemen-clemen Ekuitas Merek Produk Minuman Serbuk
Instan (Studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember)”,
bertujuan untuk mengelshui ckuitas merek minuman serbuk instant, Alar ukur
vang digunakan dalam penelitian lerschut adalah melode rata-rata dan standar
deviasi, analisis deskriptif, uji reliabilitas, Test Cochran, Disgram Performance-
Imparignee, dan Brand Switching matrix. Penelitian tersebul merupakan salah
satu acuan yang digunakan penulis dalam penyelesaian penclitiannva,

Kesimpulan dalam penelitian tersebut adalah bahwa pada elemen Bramd
Awareness, Top Of Mind dimenangkan oleh Nutrisari (47%) dan Marimas
schagai Arund Recall (80%). Unmuk elemen Brand Assosiation, Marimaslgh VHNE
menyandang semua asosiasi vang diujikan, vaitu rasa buahnva lebih alami, tidak
pahit ditenggorokan, memiliki kandungan vitamin lebih tinggi, produknyva
memiliki lebih bunyak pilihan rasa, kemasan lebih bagus, produk lebih bermuty
tinggi dan produk tanpy bahan pengawet.

Brand Percefved dari ketiga merek produk vang diteliti disimpulkan hahwa
Nulrisari mempunyai Performance yang lebih tinggi dishanding fmportancenya,
Bramd Loyalty menunjukan bahwa konsumen Nutrisari terbesar pada tingkatan
Satisfied Buyer (82,33%) dengan bentuk piramida Srand Lovalty segitiga lerbalik.
Bentuk piramida Bramd Lovalty Marimas adalah scgitiga sempurna, porsi terbesar
pada tingkat Sarisfied Buver (63,63%). dan Jasjus terbesar pada tingkat Liking The
Brand (51,51%) dengan bentuk piramida Brand Lovadty segitiga SCITI[YLLFTIzE
Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu dengan sckarang -

- Persamaannya : menitikberatkan pada ekuitas merek vaity Brand Lopaliy
- Perbedasnnya antara lain ;

1. Prosluk vang diteliti



Penelitian terdahuly memakai produk minuman serbuk instant
dengan merck Nutrisari, Marimas, dan Jasjus. Penclitian kali i
memakal prkluk ponsel dengan merek Nokia, Siemens, dan
Motorolla

Metode analisis data

[

Peneliian terdahuly mengpunakan uji metode rata-rala, standar
deviasi. wji reliabilitas, Vest Cochran, diagram Performance-
Impartanee, dan Brard Switching Muafrix. Sedangkan penelitian
sekarang mengpunakan vl metode rata-rata, standar deviasi dan
Brand Switching Mairix.

Penelitian sebelumnya juga pernah dilakukan ofeh Tka H. (2003) berjudul
“Analisis  Flemen-elemen Merck (Brand Eguin) Pada Produk  Shampo
Dikalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember”, merupakan
penelitian deskriplif. Sampel dalam penelitian berjumlah 60 responden dari
fakultas ckonomi Universitas Jember, Pengambilan sample mengpunakan metode
Furpasive Sampling. Berdasarkan hasil penelitiannyva, merek Sunsilk merupakan
shampo vang menjadi Top (3 Mind vaitu scbesar 36,37%. Pada tingkatin Brand
Recall ditempati oleh Pantene dan Clear, Sedangkan merck Pantene merupakan
merek Shampo yang pantas menvandang semua asosiasi yang divjikan,

Dari ketipa merek shampo hanya Clear vang memiliki Brand Loyalty vang
tidak wleal. Piramida Brand Lovafty untuk Clear berbentuk segiliga sempurna
vaitu semakin keatas bentuknya makin menncing. Sedangkan uniuk merck
sunsilk dan Pantene mempunyai Srund Loyalty yang ideal, dengan hentuk
prramida sepertl segihiga terbalik. Merek Sunsilk pada level Savisfied Buver dan
Liking The Hramd mempunyai jumlah vang sama besar vaite 90.91%. Untuk
merck Pantene porsi terbesar pada level Liking The Brand vaitn sebesar 95.24%
dan Clear porst lerbesar pada level Savisfied Buyer dan Liking The Brand vaitu
sama-samia sebesar 64.71%.

Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu dengan sekarang :
- Persamaannva antara lain :

I, Menitikberatkan pada ekuitas merek vaitu Bramd Lovalny



2. Metode anahisis data
Mengpunakan uji metode rata-rata, standar deviasi dan Braed
Switching Patrern Matrix.
Perbedaannva : terletak pada produk vang diteliti
Penelitian terdahulu memakai produk shampo dengan merck Pantene. Clear,
dan Sunsilk. Penelitian kali inl memakai produk ponsel dengan merek Nokia,

Siemens. dan Motorolla

2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan dari
perwujudan pembentukan harga. promosi, distribusi barang dan jasa, dan gagasan
untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran untuk menemukan
tujuan pelanggan dan organisasinya {Kotler, 1996:16),
Permasaran adalah sualu sistem kesclunthan dari kegiatan-kegiatan hisms yang
ditujukan  untuk  merencanakun,  menenlukan,  mempromosikan  dan
mendisinbusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuban, baik kepada
pembeli vang ada mavpun pembeli potensial (Swasta dan lrawan, 1998:25),

Berdasarkan pengertian diatas, maka pemasaran sebagai suatu aktifitas yang
komplck wvang bertujuan memuaskan dan memenuhi kebuluhan konsumen.
mengacu pada suatu akiifitas vaitu interaksi antar pembeli dan penjual dalam
sualuy hubungan transaksi untuk memenuhi kebutuhan manusis vang makin

komplek.

2.3 Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran ataw lebih dikenal denpan Muarketing Mix merupakan
suatu bangunan vang terdiri dari bagian-hagian untuk mencapai tujuan pemasaran.
Unsur-unsur yang ada dalam Marketing Mix antara lain @ produk, harga, promosi
dan tempat, atau sering jupa disebut 41° { Product, Price, Promorion, Place).

Koler dan Amstrong (1997:48) menerangkan bahwa bauran pemasaran meliputi ;
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1. Produk : Merupakan segala sesuatu yvang dapat ditawarkan ke pusar untuk
mendapatkan  perhatian  dibeli, digunakan alau  dikonsumsi vang  dapal
memuaskan kemgiman dan kebutuhan.

Produk meliputi : keragaman produk, muotu, rancangan, sifat-sifal, numa
merck. kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, keunturean,

2. Harga : Merupakan sejumlah vang yang diperlukan uniuk mendapatkan
sejumlah kombinasi daripada beberapa produk beserta pelayanannva.

Harga meliputi @ daftar harga diskon, potongan, periode pembayaran, dan

svaral Kredil.

L]
'

Dhstribusi : Merupakan suatu jalur yang dilalui arus barang/jasa dari produsen
ke konsumen.
[Yistribusi meliputi : saluran distribusi, cakupan, jenis lokasi, transporiasi, dan
logistik.
4. Promosi ; Merupakan keglatan pemasaran yang ditujuksn untuk mendorong
pembelian bagi konsumen.
Promosi meliputi © periklanan, penjualan perorangan, promosi penjualan, dan
hubungan masyarakal,
Keempat usur tersebut {produk, harga, distribusi, dan promosi) tdak dapa
hpisahkan, sctiap bapian saling mendukung salu samya lain untuk dapat meraib

target vanp telah ditetapkan,

24 Merck

Merek adalah nama, istilah, tanda, symbol disain, ataupun kombinasinya
vang mengidentifikasikan  suatu  produkfjasa yang  dihasilkan  oleh  suam
perusahaan,

Merek memegang peranan yang sangsl penting, salab satunyva adalah
menjembatani harapan konsumen pada saat kita menmjanjikan sesuatu kepada
konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang

tercipta anlary konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui merek.
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S

Kegunaan merck antara lain : (Durianto, dkk, 20007

1. Merek mampu membuat emosi konsumen menjadi konsisten dan stabil.

2. Merek mampu menembus selisp pagar budava dan pasar. Sebagai contoh
produk Coca Cola Yang menjadi “¢rlobal Bramd™,

3. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin
kuat suatu merek, makin kual pula interaksinya dengan konsumen.

4. Merek sangat berpengaruih dalam membentuk prilaku konsumen.

Lh
'

Merek memudahkan proses pengambilan keputusan oleh keonsumen, dengan
kata lain merek menjadi tanda pengenal bagl suatu produk. Dalam

perkembangannya. merek menjadi sumber asset terbesar bagi perusahaan.

2.5 Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Loyahtas merck (Brand Lopalty) merupakan sustu ukuran keterkaitan
pelanggan  kepada sebuah merek, Denpan kata lain, ukuran ini mampu
memberikan gambaran tentang mungkin tideknya scorang pelanggan beralih ke
merek produk yang lain, lerulama jika pada merek tersebul didupati adanya

perubahan baik menyanghkut harga ataupun atribut vang lain.

Adapun fungsi dari Brand Loyalty bagi perusahaan, antary lain

1. Mengurangi biaya pemasaran
Apabila framd Loyalty meningkat maka biaya pemasuran akan semakin
mengeeil. Hal ini disebabkan mempertshankan pelangpan lama lebih murah
dibanding mencan pelanggan baru.

bt

Meningkatkan perdagangan

Loyalitas konsumen wvang kual lerhadap suatu merek akan memperkuat
kevakinan para perantara pemasaran sehingga mampu meningkatkan volume
perdagangzan.

3. Menarik minat pelanggan bar

Pclanggan wvang puas akan  spatu merck  produk, umumnys  akan
merckomendasikannya pada orang lain sehingga sccara tidak langsung akan

menciptakan pelanggan baru,



4. Memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing

Apabila ada produk pesaing yang ungpul. pelanggan vang loval akan
memberikan waklu pada perusahaan untuk memperbahani produknya.

Terdapat  beberapa  tingkatan  Brand  Loyalny vanp  masing-masing

tingkatannya menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus

sel yang dapat dimanfaatkan. Adapun tingkatan Brand fopaity tersebut adalah

sehagai berikut

I

I3

Switcher (herpindah-pindah)

Pelanpgan yang berada pada tingkat lovalitas ini dikatakan sebagai pelanggan
vang berada pada tingkat paling dasar, Semakin tingpi frekuensi pelanggan
untuk memindahkan pembeliannya dari suatu merck ke merek vang lain
mengindikasikan mereka sebagai pemnbeli yang sama sekali lidak loval atau
tidak tertarik pada merck tersebur. Ciri vang paling nampak dari jenis
pelanggan ini adalah mereka membeli suatu produk karena harganya murah.
Hebutual Buyer (pembeli vang bersitat kebiasaan)

Pembeli vang berada pada tingkat lovalitas ini dapat dikateporikan sebagai
pembeli vang puas dengan merek produk yang dikonsumsinya atau sctidaknya
mereha hdak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek lersebut.
Diapat disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suaty merck didasarkan
atas kebiasaan mercka selama im.

Sarisfied Buper (pembeli yang puas dengan biaya peralihan)

Pada tingkatan ini, pembeli masuk dalam katepori puas bila mereka
mengkonsumsi suatu merek tertentu tetapi tidak menutup  kemungkinan
mereka akan memindahkan pembeliannya ke merek lain dengan menanggung
ava peralihan (switching cost). Bagi pesaing yang ingin menarik minat
pelanggan dan kalegon i perlu mengatasi biava peralihannya dengan
menawarkan berbagai manfant yany cukup besar sebagai kompensasinya.

Likintg The Brand (menyukai merek)



Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan scbagai pelangpan
vang sungguh-sunggub menyukai merck ferschut. Pada tingkat ini dijumpai
perasaan emosional yang terkait pada merek.
5. Committed Buver (pembeli vang komit)

Pembeli pada tingkatan ini merupakan pelanggan yang setia. Mereka memiliki
suglu kebanggaan schagai pengguna suatu merek dan merck tersebut menjadi
sangat penting dipandang dun segi fungst dan nilainva. Mereka juga tidak
segan-segan merekomendasikan dan mempromosikan merek tersebul pada

orang lain,

Bagn merck yang memiliki Hrand equity yang kuat, tingkatan dalam Bramd
Loyalty-nya diharapkan membentuk segitiga terbalik, Maksudnya makin keatas
makin melebar sehingga diperoleh jumlah commirted buyer yang lebih besar
daripada ywitcher sepertl tampak pada gambar berikui ;

Comimnitted Buver /
|iking The Brand /

Satisficd Buyer /
Hahitual Buwver /

Swilcher

Gambar 1. Piramida Brand Lovalty
sSumber @ Duriante, dkk, 2001, Strategi Menaklukan Pasar Melalui Risct Ekuitas
dan Perilaku Merck



IIl. METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Sesum dengan permasalahan 1, maka tpe peneliian im bersifat penelitian
deskriptif survey vaitu penelitian yang diadakan untuk meneliti suatu obvek untuk
memperolch fakta-fakta tentang pejala-gejala atas permasalahan vang timbul.
Penelitian ini berdasar pada data primer yang diambil dari penycbaran kucsioner
kepada responden yaitu mahasiswa Fakultas Fkonomi Universitas Jember vang

menggunakan merck produk ponsel Nokia, Siemens, dan Motorolla.

3.2 Tehnik Pengambilan Sampel

Populasi merupakan kumpulan dan elemen-elemen yang memiliki sejumlah
karakteristik wmum yang terdii dari bidang-bidang vang diteliti. vang dapat
digunakan untuk membuat beberapa kesimpulan. Dalam penelitian  ini
populasinya adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember tahun ajaran
2001-2004 vang menggunakan merek produk ponsel Nokia, Siemens, dan
Motorolla, Sampel vang diambil sebagai responden dalam penelitian ini adalah
hanya mahasiswa jurusan IESP dan Manajemen. Mahasiswa Akuntansi tidak
dimasukkan sebagai responden karena keterbatasan dana, wakiu, dan tenaga
peneliti,

Tehnik per{gamhilmi sampel dalam penelitian ini menggunakan Prrposive
Sampling yatu tehnik pengambilan sampe]l dengan menerapkan dan mengajukan
syarat-syarat tertentu agar sualuy sampel dapat dipilih. Kriteria yang diajukan
dalam penelitian ini adalah :

. Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember.

2. Mahasiswa yang pernah membeli dan memakai produk ponsel MNokia

Sicmens, dan Motorolla.
3. Mahasiswa jurusan [ESP dan Manajemen, twhun angkatan 2001-2004,

Jumlah sampel yvang diambil sebanvak B0 oranp responden yang dianggap
dapat mewakili seluruh populasi yang ada, pertimbangan ini didukung pendapat

Lincoln dan Soeratno (1993 : 156) vang menvatakan bahwa ; “Dalam penentuan

14
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sampel sebenarnya tidak ada aturan yang tepas dan disyaratkan untuk suatu
penelitian dan populasi yang tersedia, Namun demikian mutu dari suatu penelitian
tidak terutama sekali ditentukan oleh besarmya sampel. akan tetapi kokohnya
dasar-dasar teori, rancangan penelitian, serta mutu pengolahan dan
pelaksanaannya, Jumlah sampel tergantung dan faktor-faktor lain seperti hiaya,
fasilitas, waktu yang tersisa, populasi yang ada atau bersedia dijadikan sampel dan
tujuan penclitian™.

Menurul Naresh Malhotra (2004:105), bahwa pengambilan jumlah sampel
bisa ditentukan dengan didasarkan pada jumlah sampel dari studi kasus yang sama
terdahulu. Dran penelitian sebelumnya vang dilakukan oleh Tka H (2003) befjudul
“Analhisis Elemen-clemen Merck (Bramd Eguiry) Pada Produk  Shampo
Dikalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas  Jember”, penulis
menggunakan sampel sejumlah 60 responden. Berdasarkan pernyataan Naresh

Malhotra tersebut, penulis menggunakan sampel sebesar 80 responden.

33 Jenis dan Metode Pengumpulan Data
3.3.1  Jenis data
Dialam penelitian ind data vang akan digunakan antara lain :

l. Data pnmer vaitu data yang berasal dari sumber yang asli dan
dikumpulkan secara khusus untuk menjawab pertanyaan pencliti, Data
primer dalam penelitian im diperoleh dari data hasil pengisian kuesioner.

2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari pihak lain. Data tersebut
meliputi buku-buku, tulisan {dokumentasi), jumal dan literature lain
yang terkait dengan penclitian.

3.3.2 Metode Penpumpulan data
1. Kuesioner
Merupakan metode pengumpulan data vanpg dilakukan dengan cara
mengajukan pertanyaan tertulis pada responden.
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2. Studi literatur
Merupakan metode pengumpulan data vang diperoleh dan dokumentasi,

jurnal-jurnal, atau literatur lain.

34 Tehnik Mengukuran

Pengukuran dalam penelitian ini yaitu menggunakan tchnik Skala Likerl.

Skala Likert menurut Durianto (2001:41) digunakan untuk memperlihatkan

anggapan responden terhadap karakteristik suatu  produk melalu  daftar

pertanyaan yang diperoleh dari masing-masing item dari dalam setiap variable.

Informasi vang diperoleh dengan skala Likert berupa skala pengukuran ordinal,

oleh karenanva terhadap hasilnya banva dapat dibuat ranking tanpa dapat

diketahul berapa besamya selisih antara satu tanggapan ke tanggapan lainnya,
Tahapan penggunaan skala Likert adalah sebagai berikut :

1.

Pencliti mengumpulkan karakteristik  produk  yang relevan  dengan
permasalahan yang sedang diteliti.

Terhadap karakteristik tersebut dimintakan tanggapan dan sckelompok
responden yang cukup representative dari populasi yang ingin ditehii. Pada
umumnva untuk tiap karakteristik diberikan allernative pilihan yang berjumlah
panjil. Teknik penuangan pertanyaan diupayakan sedemikian rupa agar tidak
mengarahkan jawahan responden ke tendensi tertentu,

. 'langgapan tersebut dikumpulkan dan jawaban dikonversikan ke skala nilai

vang terkail dengan bobot tangpapan. Tanggapan yang memberikan indikasi
menvenangi (setuju) diberi skor tertinggi. Dalam hal ini tidak ada masalah
misalnya untuk memberi angka lima untuk tanggapan yang tinggi dan skor

satu untuk yang terendah.

Untuk setiap item dalam dafiar pertanyaan menggunakan kriteria schagai benkul:

a. Skala 1 = diberi bobot nila |:

Tidak pemnah / sangat tidak setuju / sangat tidak puas / sangat tidak suka
b. Skala 2 = diberi nilai bobot 2 ;

Jarang / tidak sctuju / tidak puas / tidak suka
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c. Skala 3 = diberi nilai bobot 3 :
Kadang-kadang / ragu-ragu / biasa saja
d. Skala 4 = diberi nilai bobot 4 :
senng / setuju / puas / suka
e. Skala 5 = diberi nilai bobot 5 ;
Selalu / sanpat setuju / sangat puas / sanpat suka

Maka penggolongan kategori berdasarkan nilm ataw skor vang diperoleh
dilakukan dengan cara mengalikan besamya bobot pada kategori tertentu vang
telah ditetapkan denpan scjumlah responden yang masuk dalam kategori vang

SAUTa.

3.5 [Identifikasi dan Definisi Operasional Variabel
3.5.1  Identifikasi Variabel

Dalam penelitian im variable vang akan dianalisis adalah variable Aroecd
foyalty  produk  ponsel Mokia, Siemens, dan Motorolla dengan indikator
pengukurannya adalah sebagai berikut :
1. Switcher (pembeli yang berpindah-pindah)
Hahituwal huyer (pembeli vang bersifat kebiasaun)

il

Setisfied buyer (pembeli yang puas dengan biava peralihan)
Likes the brand (pembeli vang menyukai merek)

in s

. Committed buver (pembeli yvang komit)

3.5.2 Definisi Operasional Variabel

Brand Iovafty (loyalitas merek) merupakan ukuran keterkaitan antara
pelanggan  dengan sebuah merek, dimana vkuran ini mampu memberikan
gambaran tentang mungkin tidaknya seoranpg pelanggan beralih ke merck produk
vang lmn,

Definisi operasional variable dipunakan untuk memberikan dasar pemikiran
terhadap vanabel-vanabel yang diteliti, diantaranya sebagai berikut !
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1K

Switcher (pembeli yang berpindah-pindah)

Yaitu pelanggan yang memiliki frekuensi yang linggi dalam memindahkan
pembeliannya dari satu merek ke merek lain. Ciri yang nampak adalah mercka
membeli suatu produk karena harganya murah.

Dengan menggunakan rumusan (Durianto 2001 )

Switcher= X
Ef

dengan : x = responden vang memawab “senng” dan “sclalu™

Sedangkan nilai Standar Deviasi (3) merupakan nilai yang digunakan untuk
memetakan (menambah dan mengurangkan) nilai yang dihasilkan pada nilai
rata-rata { X7) dan selanjulnys akan diketahun rentang skala dan masing-masing
produk! ponsel.

Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan)

Yaitu pelanggan vang bersifat kebiasaan atau pelanggan vang puas dengan
merck produk vang dikonsumsi.

Dengan menggunakan rumusan (Dunanto 2001 ):

Habitual = x

i
dengan ; x = responden yang menjawab “setuju” dan “sangat setuju”
Sedanpkan nilai Standar Deviasi (8) merupakan nilal yang digunakan untuk
memetakan (menambah dan mengurangkan) nilai yang dihasilkan pada nilai
rata-rata { ¥ ) dan selanjutnya akan diketahui rentang skala darl masing-masing

produky ponsel.

. Salisfied buyver (pembeli yang puas dengan biaya peralihan)

Yaitu pelanggan wyang puas namun mereks memikul biava peraliban
{switching cast) baik dalam waktu, uang atan resiko sehubungan dengan upaya
untuk melakukan pergantian merek,

Dengan menggunakan mmusan (Durianto 2001 ):

Satisfied= %
Il

dengan : x = responden yang menjawab “puas” dan “sangatl puas™
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Sedangkan nila Standar Deviasi (8) merupakan nilai yang digunakan untuk
memetakan {menambah dan mengurangkan) nilai yvang dihasilkan pada nila
rata-rata { X'} dan selanjutnya akan diketahui rentang skala dari masing-masing
produk! ponsel.

4. Likes the brand (pembeli yang menyukai merck)
Yaitu pelanggan yang sunggub-sunpguh menyukai merek tersebut. Pada
tingkat ini dijumpai perasaan vang terkait pada merek.

Dengan menggunakan rumusan {Dunanto 2001 ):
Likes the brand = %
Zf

dengan : x = responden yang menjawab “suka” dan “sangat suka™
Sedangkan nilai Standar Deviasi (5) merupakan nilai yang digunakan umtuk
memetakan (menambah dan mengurangkan) nilai vang dihasilkan pada nilai
rata-rata { X ) dan sclanjuinya akan diketahui rentang skala dari masing-masing
produk! ponsel.

5. Commirted huyer (pembeli vang komit)
Yailu pelanggan yang sctia terthadsp suvatu merck dan mercka memiliki
kebanggaan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagt mercka.
Dengan menpgunakan rumusan (Durianto 2001);

Committed = x
3 )

dengan ; x = responden vang menjawab “senng”™ dan “selalun™
sedangkan mila Standar Deviasi (5) merupakan nilai yang digunakan untuk
memetakan (menambah dan menguranpkan) nilai yang dibasilkan pada nilai

rata-rata { X ) dan selanjutnya akan diketahui rentang skala dari masing-masing
produk’ ponsel.

A6 Metode Analisis Data
Mectode analisis data yang digunakan untuk menpetabui lovalitas merek
terhadap produk ponsel Nokia, Siemens dan Motorolla adalah scbagai berikut
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3.6.1 Rata-rata dan Standar Deviasi

Untuk mengetahui ukuran pemusatan dan ukuran keragaman tanggapan
responden maka perlu dicari nilai rata-rata dan standar deviasinya dari data yang
diperoleh dengan rumus sebagai berikut  (sumber ¢ Durianto (2001:41) “Tehnik
Skala Likert™) :

YXi.fi
Rata-rata (7)) =
"

Standar deviasi (S) = ¥ fi.x i —(¥ fi.xi)>
78R

n— ]

Keterangan :

Xi = Nilai pengukuran ke 1
fi Frekuensi kelas ke |

n = Banyaknya pengamatan

Hasil dari nilai rata-rata dan standar devissi tersebut kemudian dipetakan ke
rentang skala yang mempertimbangkan informasi interval berikut -

Nilai tertinggi — Nilai terendah S—1
Interval = - =08
Banvaknya kelas 3

Setelah besarnya interval diketahui, kemudian dibuat rentang skala sehingpa
dapat diketahui dimana letak rata-rata penilaian responden terhadap sctiap unsure
diferensiasinya dan sejauh mana variasinya,

Rentang skala tersebut adalah {sumber ; Durianto (2001 :43);
100 — 1,80 = sangal jelek (S8])

1,80 - 2,60 = jelck (I}

2,60 —-3.40 = cukup (C)

3,40 - 4,20 = baik (B)

4,20 - 5400 - sungat baik (SB)
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3.6.2 Brand Switching Pattern Matrix

Analisis ini digunakan untuk menghitung Possibility Rate of Transition
{(kemungkinan perpindahan merek) dari berbagai merek produk sejenis vang
beredar di pasaran (sumber ; Durianto (2001:41) “Tehnik Skala Likert. Skala

Likert™)
PraT = -1 Ln Al x 100% xt
t AL
Mmang :

ProT = kemungkinan tingkat perpindahan suatu merck

Aly = konsumen yang tetap setia’loyval terhadap merek x

Aly total konsumen yvang diteliti dan merck x

t = hanvaknya penelitian

semakin besar nilai ProT yang diperoleh, diperkirakan tingkat lovalitas pelanggan

semakin mengecil.

3.6.3 Piramida Brand Loyalty

Tiap tingkatan brand loyalty mewakili tanlangan pemasaran vang berbeda
dan juga mewakili tipe asset yang berbeda dalam pengelolaan dan eksploitasinya.
tungkatan yang membentuk segiliga lerbalik menunjukkan brand egquity vang
paling kuat. Hal tersebut dapat tergambar pada piramida brand leyaliy,



3.7 Kerangka Pemecahan Masalah
Urutan penelitian brand loyalty adalah sebagai berikut :

Comsr)
o/

L 2

TABLLASI
KUESIONER
r
1 1 ¥ ¥
HITUNG HITLIMG HITLUMC LITURG HITLIN G
nmdl.aH HABITUAL SATISFIED LIEING THE COMMITED
SWITCIHER BUYER BITYER BEAND BIIYER
¥
HITUNG BRANTD
LOYALTY

!

FIRAMIDA BRAND
LOYALTY

KESIMPULAN

1
s D

Gambar 2. Keranpka Pemecahan Masalah




Keterangan gambar ;

I.
2,

141,
11.

12,
11,

Start merupakan awal dimulainya proses penelitian.
Data dalam penclitian ini adalah pengumpulan kuesioner vang dilakukan
dengan cara memberikan pertanyaan tertulis pada responden.

. Tabulasi kuesioner mermpakan proses memasukkan data-data dalam table

menurut  jenisnya yang berlujuan  untuk  memudahkan pembacaan  dan
penghitungan.

Penghitungan Switcher didasarkan pada jawaban responden yang memjawab
“sernng” dan “selalu™,

Penghitungan FHahftual Buyer didasarkan pada jawaban responden yang
menjawab “setuju” dan “sangat seluju”.

Penghitumgan Satisfied Buyer didasarkan pada jawaban responden yang
menjawab “puas™ dan “sangat puas".

Penghitungan Liking the Brand didasarkan pada jawaban responden vang
menjawab “suka” dan “sangat suka”.

Penghitunpgan Commitied Buyer didasarkan pada jawaban responden yang
memjawab “sering” dan “selalu™.

Penghitungan seluruh tingkatan dan pengukuran Brand Lovalty.

Penghitungan persentase seluruh hasil penghitungan.

Setelah seluruh proses penghimungan elemen Brand Lovaltv selesai maka
dibuatlah bagan yﬁg discbut Piramida Brand Lowvalty,

Membuat kesimpulan dari hasil proses penelitian.

Penelitian berakhir (STOP).



V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan analisis dan pembahasan mengenai loyalitas konsumen terhadap
fand phone merek Nokia, Siemens dan Motorola dikalangan mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Jember dapat disimpulkan sebagai berikut:

5.1 Kesimpulan

Dan pembahasan bab sebelumnya analisis brand lopalty pads ponsel merek

Mokia, Siemens dan Motorola dikalanpan mahasiswa fakultas ekonomi universitas

Jember diperoleh hasil sebagai berikut:

- Untuk tingkat switcher atau pelanggan yang memiliki frekwensi linggi dalam
memindahkan pembeliannya dari sam merek ke merck lain diperoleh hasil vaitu
Nokia sebesar 17.95%, Siemens | 7.86% dan Motorala 23.08%

- Pada tngkat habitual buver atan pelanggan yang puas dengan merek produk
vang dikonsumsi diperolch hasil untuk Mokia 51.28%, Siemens 35.71% dan
Motoerola 46.15%

- Untuk tungkat satisfied huyer atau pelanggan yang puas namun mereks memikul
biaya peraliban atau swifching cost baik dalam waktu, uang maupun resiko
schubungan dengan upaya untuk melakukan perpantian merek diperoleh hasil
untuk Nokia 76.92%, Siecmens 67_86% dan Molorola 61.54%

- Pada tingkat liking the brand atau pelangpan yang sungguh-sungpuh menyukai.
merek tertentu diperoleh hasil berurutan untuk Nokia £87.18%, Motorola 84.62%
dan Siemens 53.57% dan

- Pada tingkat commited bwyer atau pelanggan yang setia erhadap suatu merek,
memiliki kebanggaan dan merek sangat penting bagi mereka diperoleh hasil
vaitu untuk Nokia 10,26%, Siecmens 7.14% dan Molorola 30,774

5.2 Saran

[3ari uraian tersebut diatas, saran yang diberikan pada penelitian analisa konsumen
terhadap loyalitas merck, berdasarkan hasil respon terhadap indikator bramd
foyalty adalah sebagai berikut;

48
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Untuk hand phone merek Nokia dan Motorola brand {ovalty dikalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember sudah eukup baik, hal ini
dibuktikan dengan bentuk piramida terbalik yaitu semakin keatas semakin
melebar dimana pada tingkat commited buyer lebih besar semakin baik karena
pada tingkatan ini pelanggan akan mengaktualisasikan loyalitasnya kepada
konsumen lain dengan melakukan findakan merckomendasikan dan
mempromosikan merek yang dipakainya kepada pihak lain,

MNamun pihak manajemen hams selalu mempertahankan kondisi seperti ini
atau lebih ditingkatkan lagi agar baik perolehan konsumen mavpun kualitas
vang dicapai saal i tidak menurun, Dan lebih memunculkan atribut-atribut
unggulan pada produk baru sesual keinginan konsumen! pasar.

Untuk merek Siemens tingkat loyalitasnva belum begitu baik, hal ini harus
diperhatikan oleh manajemen untuk lebih memngkatkan kualitas produk dan
membuat brand fmage kepada konsumen, misalnya dengan membuat inovasi-
inovasi baru untuk type bam, advertising {periklanan) atau bahkan perluasan
merek (brand extension). lklan dapal mempengaruhi penlaku sescorang pada
merek secara langsung dan juga mempengaruhi kesan terhadap merek, Setelah
itu kesan terhadap merek dapat mempengaruhi perilaku vang akhirnya dapat
mempengaruhl konsumen untuk melakukan tndakan pembelian terhadap
produk tersebut.

untuk memelihara dan meningkatkan brasd lovalty sebaiknyva perusahaan
menjaga hubungan yvang saling menguntungkan (simbiosis) dengan pelanggan
dan hal itu diperlukan suatu “relation ships morkefing” vang terpadu dan
perusahaan agar konsumen terpuaskan. sehingga loyalitas konsumen akan
terjaza. Kepuasan konsumen menjadi zalah satu faktor kunci keberhasilan dan

juga menentukan langgenpnya brand lovalty.



al

4. Menjaga kedekatan dengan pelanggan secara berkesinambungan tidak hanva
pada scbelum, saat, dan sesudah kegiatan transaksi terjadi. Hal yang bisa
dilakukan yailu dengan memben perhatianbonus-bonus ketika ada momen-

momen khusus.

5, Dan hasil penelitian yvang telah didapatl, hendeknva bagi pembaca berusaha
menindaklanjuti masalah ini agar didapat hasil penelitian yang lebih baik dari
segl kualitas dan kuantitas.
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DAFTAR PERTANYAAN
A. Identitas Responden
1. Nomor responden - coeee - ditsi peneliti)
2. Program studi 2
3. Jurusan
4. Tahun angkatan

B. Pertanvaan
Ponsel merek apa yanyg anda punakan saat ini 7

—

a. Nokia ¢, Motorolla
b. Sicmens d Lamnya isebutkan) ... .................. .
2. Berapa kali anda menggunakan ponsel dalam satu harni?
a, Tiga kalh c. Lima kali
b. Empat kali d. Lebih dari lima kali
3. Apakah saat ini anda memiliki keinginan untuk berpindah ke merek lain ?
B R TP i (pilih saru - Mokia, Siemens, Motorolla, lainnya)
Alasan: ...,
b. Tidak,
Alasan ;|

Analisis Brand Loyalty
Switcher Analysis
4. Seberapa sermg anda berpindah merek karena faktor harga ?

a. Tidak pernah d. Sering
b. Jarang €. Selalu
c. Kadang-kadang

Habitral Anafysis

3, Apakah anda setuju bahwa alasan anda membeli suatu merek produk hanva
karcna tertnasa menggunakan merek produk tersehut 7
a. Hangal lidak setuju d. Betuju

b. Tidak setuju . Sangal setuju
c. Kapu-ragu
Sarisfied Analysis
6. Apakah anda menemukan kepuasan dalam mengeunakan merek  produk
tersebut?
4. Sangat udak puas d. Puas
b. Tidak puas £. Sangat Puas

¢. Biasa saja

L""';.
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Likes Anafvsis
7 Apakah anda benar-benar menyukai merek produk lersebut 7

4. Sangat tidak suka d Suka
b. Tidak suka ¢. Sangat suka
c. Biasa saja

Commitied Analysis

5 Setelah anda menjadi pelanggan setia dari merek produk ponsel tersebut, apakah
anda menyarankan dan mempromosikan ke orang lain untuk membeli merek
produk vang sama 7
a. l'dak pernah d. Sering
h. Jarang e. Selalu
v. Kadanp-kadang
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