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ABSTRAKSI

Penelitian dengan judul "Pengukuran Ekunas merek (Brand Fquity) terhadap
Produk Telepon Seluler Merek Nokia dan Siemens di Kalangan Mahasiswa Fakultas
Ekonomi Umversitas Jember™ dilakukan dengan tujuan mengetahw gambaran
kekuatan merek untuk produk telepon seluler merek Nokia dan Siemens melalui nset
terhadap elemen-elemen hrand equity yang meliputi empat elemen utama yaitu brand
awareness, brand association, percerved quality, dan brand loyalty di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember yang menggunakan telepon seluler
merek Nokia dan Siemens. Jemis data vang dipakai adalah data primer yang
bersumber langsung dan jawaban responden atas kuesioner vang diberikan dan data
sekunder berupa iformast tambahan vang berkaitan dengan penelitian. Metode
analisis yang dipakai yaitu analisis frekuensi, mencan nilai rata-rata dan standar
deviasi, up Cachran, diagram performance-importance, brand switching matrix,
PRoT dan piramida brand lovalty.

Hasil analisis menunjukkan bahwa merek yang mampu menduduki top of
mind dengan persentase 72% adalah Nokia, sedangkan pada tingkatan brand recall
merek Stemens memilike mla lebih besar yaitu 78%. Pada elemen brand association,
hasil analists menunjukkan bahwa merek Nokia pantas menyandang semua atribut
vang diupkan yartu ponsel berkualitas tinggr, memiliki model bentuk vang bagus,
memiliki - banyak  tipe, ponsel vang memiliki banvak fitur, mudah cara
pengoperasiannya dan ponsel yang terkenal, merek Nokia menvandang semua atribut
tersebut sedangkan merek Siemens menvandang scmua atribut tersebut kecuali atribut
mudah cara pengoperasiannya. Pada clemen perceived gquality, kedua merek memliki
nilai importance yang lebih tinggi danpada mlai performance. Merek Nokia memiliki
nilar tmportance 3 36 dan mlm performance 3 18, dimana untuk atribut Kemudahan
cara pengoperasian dan atribut kelengkapan fitur yang duniliki berada di kuadran 11
(matntain), atnbut pelayvanan puma jual dan atmbut kekuatan sinvall berada d
kuadran | (snderact) sedangkan atnbut fleksibilitas atau kemampuan diatur sesua
dengan Kemgman anda (cassing, ringtone, screensaver, picture message, logo
operator, dan lan-lain) berada di kuadran [V (overact), Pada merck Sicmens, milm
importance menunjukkan angka sebesar 3 28 dengan nilw performance 3 08, atnbut
kemudahan cara pengoperasian dan atnibut kelengkapan fitur vang dimihiks berada
kuadran | (underact), atnibut pelayanan purna jual dan atmbut kekuatan sinval berada
di kuadran 11 (maintaimn) sedangkan attibut Teksibilitas atan kemampuan diatur sesua
denpgan kemginan anda (cassing,  ringtone, screensaver, pioture message, logo
operator, dan lam-lain) berada di kuadran 111 (fow prorinv) Pada elemen brand
loyalty, kedua merek sama-sama  memiliki bentuk  piramida  terbalik  vang
menunjukkan bahwa kedua merek memiliki bramd cquity yvang kuat ditinjau dan
elemen my
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L. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Era globalisasi menjanjikan suatu peluang dan tantangan bisnis baru bagm
perusahaan yang beroperasi di Indonesia. Di satu sisi, era globalisasi memperluas
pasar produk dan perusahaan di Indonesia dan disisi lain, keadaan tersebut
memunculkan persaingan yang semakin ketat baitk antar perusahaan domestik
maupun dengan perusahaan asing Fenomena persaingan vang semakin ketat di
era globalisasi akan semakin membawa perekonomian Indonesia ke mekanisme
pasar vang pada akhimva akan memposisikan pemasar untuk  selalu
mengembangkan dan merebut market share (pangsa pasar), Salah satu aset untuk
mencapai keadaan tersebut adalah brand (merek)

Pada hakikatnya, merek mengidentifikasikan penjual atau pembuat suatu
produk. Merek dapat berupa nama, merek dagang, logo, atau simbol lain
Berdasarkan ULl merek dagang, penjual dibenkan hak eksklusif untuk
menggunakan mereknva untuk selamanya Jadi merek berbeda dengan aktiva lain
sepertt hak paten dan hak cipta yang mempunyai batas waktu (Kotler, 2002:460)
Dalam kondisi pasar yang kompettf, preferensi (kesukaan), dan loyalitas
pelanggan  adalah  kunei  kesuksesan  Pemasaran  dewasa  ini merupakan
pertempuran persepst Konsumen dan tdak lag sekedar pertempuran produk
Membangun persepsi konsumen dapat dilakukan melalw jalur merek dan
memahami perilaku merek. Merek yang berharga memiliki hrand cqurty (ekuitas
merck) vang kuat Semakin kuat bramd cquuy (ekutas merek) suatu produk,
semakin kuat daya tariknya untuk membawa Konsumen mengkonsumsi produk
tersebut, yang sclanjutnya akan menghantar perusahaan meraih keuntungan dari
witktu ke waktu

Dewasa 01, permintaan Konsumen  terhadap produk  telepon  selular
mengalam pertumbuhan yang sangat cepat sehingga mendorong terjadinya

persaingan yang sangat ketat dalam bismis i Penggunaan telepon selular bukan

hanya  untuk  memenuli  kebutuhan  berkomunikas: bagl  orang-orang  yang
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memiliki mobilitas tinggl namun juga sudah menjadi life style (gava hdup) Hal
ini membual produsen telepon selular berlomba-lomba untuk memperluas
pasarnya dengan berbagai cara antara lain melalw promosi yang agresif, perluasan
jaringan distribusi yang efektif, dan vang tidak kalah penting yvartu pengembangan
produk baik dan segi teknologi maupun bentuk serta penctapan harga vang sesual.

Saat imi banyak sekali merek produk telepon selular atau biasa disebut HP
vang beredar di pasar Indonesia. Diantara merek-merek tersebut, Nokia
merupakan merck telepon selular yang memiliki pangsa pasar paling besar
(market leader) baik di Indonesia maupun di dunia Namun pesaing Nokia seperti
Siemens terus berupaya untuk mengembangkan pangsa pasarmmya. Hal mi harus
dicermati oleh pihak Nokia jika mereka tudak ingin pasar mereka direbut oleh
pesaing, Oleh karena itu, melalut niset hrand equity (ekuitas merek) akan ditelin 4
(empat) vanabel penting didalamnya vaitu 1. Brand awareness (kesadaran
merek ) vang terdin dan 4 (empat) sub vanabel yaitu top of mind (puncak pikiran),
brand recall (pengingatan kembal), brand recognition (pengenalan merek),
brand wnaware (hdak menvadan merek), 2. Brand association (asosiast merek),
3. Brand percenved guality (persepsi: kualitas merek), dan 4. Brand lovalty
(lovalitas merek). Riset brand equity (ekwitas merek) menjadi sangat penting bagi
perusahaan karena pada saat im dan di masa mendatang, persaingan pemasaran
adalah persaingan merek. Merek vang kuat dapat dipastikan akan menguasai pasar
karena merek merupakan aset perusahaan vang paling bermila, vang dapat
digunakan untuk mempredikse kelangsungan hidup perusahaan. Hasil pengukuran
Kekuatan merek melalu riset akan menunjukkan gambaran tentang keberhasilan
suatu perusahaan dalam mengembangkan, mempertahankan dan mengelola

kelangsungan hidup suatu perusahaan

1.2 Pokok permasalahan.

Pemberian merek merupakan masalah utama dalam strategi produk. Merck
adalah janp penjual untuk secara konsisten membernkan keistimewaan, manfaat,
dan jasa tertentu kepada pembeli. Apabila pelanggan puas dengan suatu merck

maka bisa dipastikan pelanggan itu akan setia pada suatu merek namun apabila
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pelanggan tidak puas dengan suatu merck maka pelanggan akan berganti ke merek
lain. Oleh karena 1tu penting bagi pemasar untuk senantiasa mengevaluasi dan
mengembangkan kekuatan merek melalui riset brand equiry karena merek
mengandung sckumpulan makna mendalam vang akan mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap suatu produk.

Fakultas Ekonomi Universitas Jember merupakan fakultas yvang memiliki
Jumlah mahasiswa cukup banyak. Fakultas Lkonomi saat ini telah memiliki tiga
Jurusan, empat program studi, ekstension dan program pasca sarjana Magister
Manajemen. Fakultas Fkonomi juga memiliki mahasiswa yang sangat heterogen
karena datang dari berbagai daerah dengan berbagai latar belakang. Oleh karena
itu Universitas Jember khususnya Fakultas Fkonomi merupakan pasar vang
potensial untuk memasarkan produk telepon selular karena walaupun produk ini
bukan merupakan kebutuhan primer mahasiswa namun permintaan produk ini
menunjukkan trend yang meningkat karena mulai dianggap sebagai sebuah gaya
hdup bagi mahasiswa. Adanya berbagai merek telepon selular yang dijual di
pasar saat ini membuat konsumen semakin dimanjakan dengan banyvaknya produk
yang bisa mereka pilih. Hal ini menuntut produsen telepon selular untuk bersaing
secara ketat dalam mengembangkan, merebut, dan mempertahankan pangsa pasar
terutama untuk segmen mahasiswa.

Untuk memenangkan persaingan dalam upava mengembangkan dan
merebut pangsa pasar maka pemasar (produsen ) perlu mengetahui kekuatan merek
melalwi riset ekuitas merek. Maka dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahu
gambaran brand equity untuk produk telepon selular di kalangan mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Jember melalui risct terhadap elemen-elemen
brand equity. Berdasarkan uraran diatas, maka dapat dirumuskan pokok
permasalahan sebagai berikut - Bagaimanakah mengukur kekuatan merek untuk
produk telepon selular merek Nokia dan Siemens di kalangan mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas lember bila diukur melalu riset terhadap elemen-elemen

brand equity.
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1.3 Tujuan dan kegunaan.
1.3.1 Tujuan penelitian.

Tujuan penelitian ni adalah untuk mengukur kekuatan merek untuk
produk telepon selular merek Nokia dan Siemens melalui riset terhadap elemen-
elemen brand equiry di kalangan mahasiswa lakultas Ekonomi Universitas
Jember.

1.3.2 Kegunaan penelitian

Kegunaan penelitian mi adalah -

a. Sebagal sumbangan bahan pertimbangan bagi pthak perusahaan yang terkait
dengan produk telepon selular vang ditelit.

b. Sebagai referensi bagi penelitian lain dan penelitian berikutnya vang sejenis.

1.4 Batasan masalah

Penelivan ini menelitt empat elemen utama dan ekuitas merek (brand
equity) vaitu brand awareness (kesadaran merek), brand association (asosiasi
merek), brand perceived qualiry (persepsi kualitas merek), dan brand lovaity
(lovalitas merek). Elemen kelima yaitu other proprietary brand assets (aset-aset
merek lamnya) tidak ikut ditelin karena elemen tersebut secara langsung akan

dipengaruhi oleh Kualitas dari empat elemen utama tersebut
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IL TINJAUAN PUSTARA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian vang dilakukan sebelumnya oleh lka Handariam, tahun 2003
vang berjudul “Analisis Elemen-Elemen Ekuitas Merek (Srand Eguiry) Produk
Shampo di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember”
merupakan acuan penelitan vang digunakan oleh penulis. Pengambilan sampel
menggunakan metode purposive sampling. Alat ukur yang digunakan dalam
penelitian tersebut adalah metode rata-rata dan standar deviasi, analisis deskniptif,
wi rehiabilitas, Cochran fest, diagram performance-importance, brand swiiching
mairix, dan PRoT

Berdasarkan hasil penehitian, disimpulkan bahwa untuk elemen brand
awareness tingkat (op of mind dimenangkan oleh Sunsilk (36,67%), tingkat brand
recall ditempati oleh Pantene (56,67%) dan Clear (55%), untuk tingkat brand
recognitton ditempati shampo merek Sunsilk (10%), Pantene (11,67) dan Clear
(15%), dan wnaware of brand dari ketiga merek tersebut semuanya sama vaitu
(%, Jadi semua responden mengetahu keberadaan shampo merek Sunsilk,
Pantene dan Clear. Untuk elemen brand assocration, merek Pamtene merupakan
shampo yang pantas menyandang semus atnbut asosias) yang dwgpikan, yaitu
shampo dengan harga terjangkau, aman untuk keramas setiap hari, mencegah
rontok atau memperkuat akar rambut, menghaluskan helar rambut, shampo dalam
kemasan ckonomis, shampo dengan harum tahan lama, mencegah ketombe,
shampo yang membuat rambut berkilau. Pada merek Sunsilk didapati asosiasi
yvang tdk layak untuk disandangnya yaitu atnbut mencegah rontok  atau
memperkuat akar rambut dan shampo dengan harum tahan lama, sedangkan
merek Clear udak layak menyandang atnibut shampo yang membuat rambut hitam
berkilau. Untuk elemen drand perceived quality vang bagus dimiliki oleh Pantene
karena performance Pantene lebih tinggi dan pada importance-nya (3,69 > 3 36),

sedanghkan untuk merek Sunsilk dan Clear mempunyai mlai smportance yang

lebth tinggr dibandingkan dengan mlay performance-nya yanu untuk performance-
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importance Sunsilk (3.02 < 393) dan Clear (3,54 < 3,99). Hal im menunjukkan
bahwa tingkat kepentingan untuk merek Sunsilk dan Clear melebihi persepsi
konsumen akan kualitas produk vang bersangkutan. Untuk elemen brand loyalty
dan ketiga merek tersebut hanya Clear vang mempunvar brand lovalty yvang tidak
ideal. Piramuda brand loyalty untuk Clear berbentuk segitiga sempurna vaitu
semakin keatas bentuknya semakin menyempit. Sedangkan untuk merek Sunsilk
dan Pantene mempunyai brand loyalty vang 1deal, dengan bentuk piramida seperti
segitiga terbalik yaitu semakin Keatas semakin melebar, Merek Sunsilk pada level
satisfied buyver dan Liking the brand mempunyai jumlah yang sama besar vaitu
90,91%. Untuk merek Pantene porsi terbesar pada level satisfied buver dan liking
the brand yaitu sama-sama sebesar 64,71%.

Persamaan penelitan terdahulu dengan peneliban sekarang vainu dalam
hal topik penelitian (sama-sama analisis brand equiiv) dan sampel penehitian vang
digunakan diambil dari mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember, metode
pengambilan sampel vang digunakan yailu sama-sama purposive sampling.
Perbedaan yang ada yaitu pada penelitian terdahulu produk yvang ditelitt vaitu
produk shampo dengan merek Pantene, Clear dan Sunsilk, sedangkan pada
penehitian ym, produk yang ditehti vaitu produk telepon selular dengan merck

Nokia dan Siemens

2.2 Pengertian Pemasaran

Pemasaran harus dipahami ndak dalam arti lama vaitu penjualan karena
penjualan hanya merupakan puncak gunung es pemasaran, namun pemasaran
harus dipahami dalam arti baru yaitu memuaskan kebutuhan pelangean. Pemasar
dituntut untuk bisa melakukan tugas memahami kebutuhan pelanggan dengan
baik, mengembangkan produk, menetapkan harga, serta mempromosikan secara
efekif Bila proses diatas dapat dilakukan secara efekuf maka suatu produk akan
dapat dijual dengan mudah. Pemasaran dapat didefimsikan sebagai suatu proses
sostal dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperolch apa
vang mereka butuhkan serta inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal

bahk produk dan mlar dengan orang lain (Kotler dan Armstrong, 1997:6)
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2.3 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran (Kotler, 2002:9) adalah proses perencanaan dan
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi. serta penyaluran gagasan,
barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhl sasaran-sasaran
individu dan orgamisasi. Manajemen pemasaran adalah proses vang menjadi
sarana pemasar mencapal tujuan organisasi mercka  Schingga seperti yang
digambarkan oleh Peter Drucker, seorang ahli teon manajemen terkemuka
berpendapat bahwa tujuan pemasaran adalah untuk mengetahui dan memaham
pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau jasa 1tu cocok dengan pelanggan
dan selamutnya menjual dinnya sendin. ldealnya, pemasaran hendaknya
menghasilkan seorang pelanggan yang siap untuk membeli, Semua yang

dibutuhkan selanjutnya adalah menyediakan produk atau jasa itu (Ketler, 2002:9)

2.4 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan
vang diinginkan dari pasar sasaran mercka, alat-alat itu membentuk suatu bauran
pemasaran (marketng mix), Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapal tujuan pemasarannys
di pasar sasaran (Kotler, 2002:18), McCarthy mengklasifikasikan alat-alat i
menjadi empat kelompok yang luas yang disebut empat P dalam pemasaran
produk (product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) (Kotler,
2002°18), Vanabel-vaiabel pemasaran tertentu dari masing-masing P vaitu
I, Produk = keragaman produk, kualitas, design, cini, nama merek, kemasan,

ukuran, pelayanan, garans

2 Harga . daftar harga, rabal atau diskon, potongan harga khusus, penode
pembavaran, svaratl kredit
3 Tempat saluran  pemasaran, cakupan pasar, pengelompokan, lokasi,

persediaan, transportas:,
4. Promaosi - promost penjualan, periklanan, tenaga penjualan, kehumasan (public

relation), pemasaran langsung,
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Keputusan bauran pemasaran harus diambil untuk mempengaruhi saluran
perdagangan dan juga konsumen akhir. Pada umumnya perusahaan dapat
mengubah harga, banyaknya tenaga pemasaran, dan pengeluaran periklanan
dalam jangka pendek. Akan tetapi, perusahaan dapat mengembangkan produk-
produk baru dan memodifikasi saluran distribusinya hanya dalam jangka panjang.
Dengan demikian, perusahaan umumnya membuat lebih sedikit perubahan bauran
pemasaran dari periode ke periode dalam jangka pendek dibandingkan jumlah
yang mungkin disarankan oleh vanabel-vanabel keputusan bauran pemasaran.
Empat P mewakili pandangan pemasar mengenai peralatan pemasaran vang
tersedia untuk mempengaruhi pembeli. Darl sudut pandang konsumen, setiap alat
pemasaran dirancang untuk membawa manfaat bagi pelanggan.

2.5 Produk (Product)

Salah satu elemen bauran pemasaran yang memegang peranan inti dalam
pemasaran yaitu produk karena sebagaimana vang dikemukakan oleh Robert
Lauterborn, seorang ahli pemasaran bahwa produk (product) memberikan manfaat
pada pelanggan berupa pemenuhan kebutuhan dan keinginan (needs and wanis)
pelanggan. Sebuah telepon selular merek Nokia, resep seorang dokter, burger
buatan McDonald, angkutan vang disediakan oleh Garuda Airlines, saluran
telepon yang disediakan oleh Telkom, maten vang dibenkan oleh dosen, liburan
ke Ball yang disediakan oleh scbuah biro perjalanan, semuanya dapat disebut
produk. Produk menurut Kotler dan Armstrong (1997:274) didefinisikan sebaga
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian,
dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan,  Produk-produk  yang dipasarkan meliputi  barang fisik, jasa.
pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, dan gagasan (Kotler,
2002:448)

Salah satu vanabel pemasaran dalam elemen produk vaitu nama merek.
Konsumen memandang merek sebagai bagian penting dan suatu produk, dan
penetapan merek dapat menambah mila suatu produk. Misalnya, kebanyakan

konsumen akan menganggap bahwa sebungkus donat merek Dunkin Donuts
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sebagai produk yang bermutu tinggi, mahal dan enak. Tetapi donat yang sama
dalam bungkus yang polos tanpa merek mungkin sekali akan dipandang sebagai
barang bermutu rendah, walaupun rasanya sama. Penetapan merek menjadi isu
utama dalam strategi produk. Di satu pihak, mengembangkan produk bermerek
membutuhkan investasi pemasaran vang besar dalam jangka panjang, terutama
untuk iklan, promosi, dan kemasan. D1 lain pthak, kebanyakan pabrik akhirnya
menyadari bahwa kekuasaan pasar justru dimiliki dengan membangun merck
mereka sendin dan mereka belajar bahwa kekuatan berada di tangan perusahaan

yvang mengendalikan nama merek.

2.6 Merek (Brand)

Para pemasar mengatakan bahwa “pemberian merek adalah seni dan
bagian paling penting dalam pemasaran™. American Marketing Association
mendefinisikan merek sebagai berikut : Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol.
rancangan, atau kombinasi dan hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan
untuk membedakannya dari produk pesaing (Kotler, 2002:460). Merek adalah
Janyi penjual untuk secara konsisten memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa
tertentu kepada pembeli. Karena sebuah merek bukan hanya nama atau simbol
namun mengandung enam level pengertian (Kotler, 2002:460) vaitu -
| Atribut - Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu dari suatu produk.

Motorola memberi kesan produk telepon selular vang berteknologi tinggl.

=

Manfaat : Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan
emostonal. Atribut “kualitas tinggi” dapat diterjemahkan menjadi manfaat
emosional, “saya tidak akan kecewa dengan telepon selular yang saya beli.”
Atribut “mempunyar banyak fitur” dapat diterjemahkan menjadi manfaat
fungsional, “saya bisa melakukan banyak hal dengan telepon selular sava
sepertt menulis agenda kerja saya atau bermain games di waktu luang sava.”

3. Nilai : Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Nokia berarti

teknologi yang mengerti anda.
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4. Budaya . Merek juga mewakili budaya tertentu. Motorola mewakili budaya

Amerika Serikat : canggih, efektif dan praktis

Kepribadian : Merck juga mencerminkan kepribadian tertentu. Nokia
mencerminkan pribadi vang dinamus.

Pemakar : Merek menunjukkan jemis konsumen vang membeli atau
menggunakan produk tersebut. Nokia dipakal oleh orang-orang vang suka
mengikuti trend dan memiliki kepribadian yang unik

Jika suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama atau

simbol, hal tersebut menunjukkan perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek

vang scbenamya. Tantangan dalam pembenan merek adalah menpgembangkan

satu kumpulan makna vang mendalam untuk merek tersebut. Menurut Dunanto,

dkk (2001:2), merck memegang peranan yang sangat penting, salah satunya

adalah menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu

kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanva ikatan emosional

yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalu

merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk vang minp, tap mereka tidak

mungkin menawarkan jan)i emosional yang sama Merek menjadi sangat penting

saat 1m Karena beberapa faktor seperts

Emosi konsumen terkadang turun natk. Merek mampu membuat jany emosi
menjadi konsisten dan stabil,

Merck mampu menembus setiap pagar budayva dan pasar, Bisa dilihat bahwa
suaty merek vang kuat mampu diterima diseluruh duma dan budava. Contoh
yang paling fenomenal adalah Coca Cola vang berhasil memadi “global
hrand”, diterima dimana saja dan kapan saja diseluruh dunia

Merek mampu menciptakan komumikas) interaksi dengan Konsumen. Semakin
kuat suntu merek, makin kuat pula interaksinva dengan konsumen dan makin
banyak brand association (asosiasi merek) vang terbentuk dalam merek
tersebut.  Jika brand association vang terbentuk memiliki kualitas dan
kuantitas yang kuat, potensi in1 akan memngkatkan brand image (citra merek )
Merek sangat berpengaruh dalam membentuk penlaku konsumen. Merek vang

kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen Sebagar contoh, keberhasilan
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McDonald dalam menembus perilaku konsumen membuat 1a dapat terus
tumbuh secarn global,

Merck memudahkan proses pengambilan  keputusan  pembelian  oleh
konsumen Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah
membedakan produk vang akan dibelinya dengan produk lain sehubungan
dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan ataupun atribut laim yang melekat pada

merek tersebut,

6. Merek berkembang menjadi sumber aset lerbesar bagi perusahaan.

Berdasarkan urmian diatas dapat disimpulkan bahwa merck mempunyai

peranan vang penting dan merupakan aset prestisius bagi perusahaan. Dalam

kondisi pasar vang kompetitif, preferensi (kesukaan) dan loyalitas pelanggan

adalah kunci kesuksesan, Terlebih lagi pada kondisi sekarang, milai suatu merek

vang mapan sebanding dengan realitas makin sulitnya menciptakan suatu merek.

Pemasaran dewasa ini merupakan pertempuran persepst konsumen, bukan lagi
sckedar pertempuran produk saja. Beberapa produk dengan kualitas, model,
features (karaktenstik tambahan dan produk), serta kualitas vang relatif sama,
dapat memiliki kinerja yang berbeda-beda di pasar karena perbedaan persepsi dan
produk-produk tersebut di benak konsumen. Mengapa para penjual memben

merek pada produk mercka walau hal itu jelas membutuhkan biaya. Merek

memberikan beberapa manfaat bag penjual (Kotler, 2002:464) vaitu -

I

2

Merck memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusun masalah.
Nama merck atau tanda merek penjualan memberikan perlindungan hukum
atas cirt=cirt produk vang umik

Merek memberikan kesempatan Kepada penjual untuk menank pelanggan
vang setia dan menguntungkan Keseuaan merek membenkan pemjual
perlindungan dan persaingan serta pengendalian vang lebih besar dalam
PErencanaan program pemasarannya

Merek membantu penmjual melakukan seementas) pasar. Danpada hanya
menjual satu deterjen saja, P&G menawarkan delapan merek deterjen, masing-
masing memiliki formula yang berbeda dan ditujukan ke segmen pasar vang
herbeda
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5. Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan, memudahkan

perusahaan meluncurkan merek-merek baru yang mudah diterima oleh para
distnibutor dan pelanggan. Terdapat bukti bahwa distributor ingin agar para
produsen memberikan merek karena merek memudahkan penanganan produk,
menjaga produks: supava memenuhi suatu standar mutu, memperkuat
preferensi pembeli, serta memudahkan identifikasi pemasok. Para konsumen
menginginkan merek karena membantu mereka mengidentifikas: perbedaan
mutu dan berbelan)a secara lebih efisien.

Sedangkan menurut Kotler (2002:470). Mutu yang diinginkan dan suatu

merek diantaranva yaitu

7
FH

Lad

Harus menvatakan sesuatu tentang manfaat produk. Contoh : Clear.

Harus menyatakan mutu produk seperti tindakan atau wama. Contoh = Extra
Joss.

Harus mudah diucapkan, dikenal dan dungat. Nama vang pendek akan lebih
baik. Contoh : Nokia, Nike

Harus berbeda. Contoh : Honda, Audi, Dodge

Tidak. boleh memiliki makna yang buruk di negara dan bahasa lain. Contoh
Nova merupakan nama yang buruk untuk dijual di negara-negara berbahasa

Spanyol, artinva : tidak berjalan lancar

2.7 Ekuitas Merek (Brand Equity)

Merek bervanas) dalam hal kekuatan dan mlar yvang dimilikinya dipasar

David Aaker, profesor University of California at Berkeley (Kotler, 2002:461)

membedakan lima level sikap pelanggan terhadap merek mereka. dan vang

terendah hingga tertinggd

I

Pelangean akan mengeganti merek, terutama untuk alasan harga Tidak ada
kesetiaan merek

Pelangegan puas. '|1idak ada alasan untuk bergant merek

pelanggan puas dan merasa rugs bila berganu bergant merek

Pelanggan menghargar merek itu dan menganggapnya sebagai teman

Pelanggan tenkat kepada merek 1ty
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Ekuitas merek (brand equity) sangat berkaitan dengan seberapa banyak
pelanggan suatu merek berada di level 3, 4, dan 5. Ekuitas merek juga berkaitan,
menurut Aaker, dengan tingkat pengakuan merck, mutu merek vang diyakini,
asosiast mental dan emosional yang kuat, serta aktiva lain seperti hak paten,
merek dagang, dan hubungan saluran distribusi. Ekuitas merek (brand equity)
adalah seperangkat aset dan liabilitas merek vang terkait dengan suatu merek,
nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai vang diberikan oleh
sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelangean (Durianto,
dkk, 2001:4). Menurut Aaker (1997.23) bahwa aset dan liabilitas vang menjadi
dasar ekurtas merek adalah sebagai berikut : brand awareness (kesadaran merck),
brand association (asosiasi merck), perceived quality (persepsi kualitas), Arand
loyalty (loyalitas merek). Ekuitas merek merupakan aset yang dapat memberikan
nilai tersendiri di mata pelanggannya. Aset yang dikandungnya dapat membantu
pelanggan dalam menafsirkan, memproses, dan menyimpan informasi yang terkait
dengan suatu produk dengan merek tertentu. Ekuitas merek dapat mempengaruhi
rasa percaya din konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian atas dasar
pengalaman masa lalu dalam penggunaan, kedekatan dengan suatu merek dan
asosiasi dengan berbagai karakteristik merek. Dalam kenyataannya, persepsi
kualitas dan asosiasi merek dapat mempertinggi tingkat kepuasan konsumen.
Menurut Durianto, dkk (2001:6), disamping memberi nilai bagi konsumen,
ckuitas merek juga memberikan nilai bagi perusahaan dalam bentuk
| Ekuitas merek yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program dalam
memikat konsumen baru atau merangkul kembali konsumen lama. Promosi
vang dilakukan akan lebih efektif bila merek dikenal. Ekuitas merek vang kuat
dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap kualitas merek

2. Empat dimensi ekuitas merek : kesadaran merek. persepsi kualitas, asosiasi-
asosiasi, dan aset merek lainnya dapat mempengaruhi alasan peimbelian
konsumen. Bahkan seandainva kesadaran merek. persepsi  kualitas, dan
asosiasi-asosiasi tidak begitu penting dalam proses pemilihan merek,
Ketiganya tetap dapat mengurangi keinginan atau rangsangan konsumen untuk

mencoba merck-merek lain.
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. Loyalitas merek yang telah diperkuat merupakan hal penting dalam merespons
inovasi yang dilakukan para pesaing Loyalitas merck adalah salah satu
kategon ekuitas merek yang dipengaruhi oleh kategon ekuitas merek lainnya.
Kategori-kategori ekuitas merek lainnya juga berhubungan satu sama lain
Persepsi kualitas dapat dipengaruhi och kesadaran merek. Nama merek dapat
memberikan kesan bahwa produk dibuat dengan baik (persepsi kualitas),
diyakinkan oleh asosiasi dan loyalitas (seorang konsumen vang loyal tidak
akan menyukai produk yvang kualitasnva rendah),

. Asosiasi merek juga sangat penting sebagai dasar strateg positioning maupun
strategl perluasan produk.

Salah satu cara memperkuat ekuitas merek adalah dengan melakukan promosi
besar-besaran yang membutuhkan biaya besar Ekuitas merek yang kuat
memungkinkan perusahaan memperoleh margin yang lebih tinggi dengan
menerapkan premum price (harga premium), dan mengurang ketergantungan
pada promosi sehingga dapat diperoleh laba vang lebih tingg

Ekuitas merck vang kuat dapat digunakan sebapai dasar untuk pertumbuhan
dan perluasan merek kepada produk lainnva atau menciptakan bidang bisnis
baru vang terkait yang biayanya akan jauh lebth mahal untuk dimasuki tanpa
merek yang memiliki ekuitas merek tersebut

Ekuitas merck yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena mampu
menciptakan lovalitas saluran distribusi

Aset-aset ekuitas merck lainnya dapat memberikan Keuntungan kompetitif
bagi perusahaan dengan memanfanstkan celah-celah vang tidak dimiliki

pesaing,

2.8 FElemen-Llemen Ekuitas Merek (Brand Equity)

Menurut David A Aaker (Durianto, dkk, 2001 4), ckuitas merek dapat

dikelompokkan kedalam empat clemen utama, vanty

Kesadaran merek (brand awareness) © menunjukkan kesanggupan scorang
calon pembell untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek

merupakan bagian dan kategon tertentu



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

2. Asosiasi merek (hrand association) . mencerminkan pencitraan suatu merek

terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannva dengan kebiasaan, gaya hidup,

manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebnitis dan lain-lain.

3, Persepsi kualitas (perceived gquality) : mencerminkan persepsi pelanggan

terhadap keseluruhan Kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan

berkenaan dengan maksud yang diharapkan.

4. Loyalitas merek (brand loyalty) : mencerminkan tingkat keterikatan konsumen

dengan suatu merek produk.

Konsep ekuitas merek (hrand equity) ini dapat ditampilkan pada gambar 1,

yang memperlihatkan kemampuan ekuitas merek dalam menciptakan nilai bagi

perusahaan atau pelanggan atas dasar lima kategori aset vang telah disebutkan.

Perseps: Kualitas

Kesadaran Merek Asosiasi Merck

Loyalitas merek Aset-aset merek

lamnya
Ekuitas Merek
| Hrand Equity |
N (Nama, Simbol}
Membenkan nilm kepada Memberikan nilw kepada
pelanggan dengan memperkual perusahian dengan memperkuat

2

3

.

|. Efisiensi dan efiktivitas

ses informas:
Interpretasy proses informas: program pemasiran

Rasa percaya din dalam 3. Loyalitas merek
p-umhclu.m : 3 Hn:rgufl:llm
Pencapaian kepuasan dar 4. Pectussen el
pelanggan 5

Pemingkatan perdaganpan
6. Keuntungan anpr:lml'

Ciambar | Konsep Ekuitas Merek (Srand Equity)
Sumber - Dunanto, dkk (2001 5)
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2.8.1 Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Kesadaran merek (brand awareness) konsumen mempunyai peranan yang
sangal penting bagi perusahaan. Konsumen cenderung membeli suatu merek vang
sudah dikenal, karena dengan membeli merek yang sudah dikenal, mereka merasa
aman, terhindar dari berbagai resiko pemakaian dengan asumsi bahwa merek vang
sudah dikenal lebih dapat diandalkan. Durianto, dkk (2001:54) mendefinisikan
kesadaran merek (hrand awareness) sebagai kesanggupan seorang calon pembeli
untuk mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dan suatu
kategori produk tertentu, Dari definisi diatas dapat dijelaskan bahwa bagian dari
suatu kategon produk perlu ditekankan karena terdapat suatu hubungan yang kuat
antara kategon produk dengan merek yang dilibatkan. Dalam mengukur
kesadaran merek (brand awarenesy) konsumen, maka digunakan empat tingkatan
yang berbeda yaitu sebagai berikut (Durianto, dkk, 2001:58) :

1. Puncak pikiran (fop of mind) : menggambarkan merek vang pertama kah
diingat responden atau pertama kali disebut ketika yang bersangkutan ditanya
tentang suatu katégori produk

2. Pengingatan kembali merek (brand recall) | mencerminkan merek-merek apa
yang diingat responden setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut

3 Pengenalan merek (bramd recognition) . pengukuran kesadaran merek
responden dimana kesadarannya akan sebuah merek diukur dengan diberikan
bantuan

4 Tidak menyadan merek (brand unaware) © 1im merupakan level paling rendah
dalam kesadaran merek dimana responden tidak menvadan keberadaan suatu
merek

Empat tingkatan kesadaran merek (bramd awareness) diatas dapar

digambarkan dalam suatu piramida berikut iny
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: e
(Brand Recall)
Pengenalan merek
(Rrand Recognition)
Tidak menyadari merck
(Hrand [ Inaware)

Gambar 2. Piramida Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Sumber :  Dunanto, dkk (2001:55).

Peranan kesadaran merek (brand awareness) terhadap ekuitas merek
(brand equity) dapat dipahami dengan membahas bagaimana kesadaran merek
meneciptakan suatu nilai. Penciptaan nulai im dapat dilakukan dengan empat cara
(Dunanto, dkk, 2001:56) yaitu -

I Anchor to which other association can be attached, artinya suatu merek dapat
digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa rantai, Rantai-rantai itu
menggambarkan asosiasi dan merek tersebut

2. Familiariy-Liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulkan rasa
terbrasa terutama untuk produk-produk bersifat fow mvolvemeni (Keterlibatan
rendah) seperti pasta gigi, tissue, shampo dan lain-lain

3. Substance Commument. Kesadaran akan nama akan menandakan keberadaan,
komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu perusahaan

4. Brand to consider. Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah
menyveleks:  dan suatu kelompok  merek-merek  vang  dikenal  untuk

dipertimbanghkan merek mana yang akan diputuskan dibeli

2.8.2 Asosiasi Merek (Brand Association)
Asosiast merek (brand associtation) adalah sepala kesan yang muncul di
benak sescorang vang terkait dengan ingatannya mengenal suatu merek (Durianto,

dkk, 2001:69), Kesan-kesan vang terkait dengan suatu merek akan semakin

memngkat  dengan  semakin - banvaknya  pengalaman  konsumen  dalam
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mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merck

tersebut dalam strategn komumikasinva, Pada umumnya asosiasi merek (terutama

yang membentuk citra merek atau brand image) menjadi pijakan konsumen dalam

keputusan pembelian dan loyalitasnya pada merek tersebut Pada kenyataannva

banyak sekali kemungkinan dan vanasi asosiasi terhadap suatu merek vang bisa

memberikan nilai bagi merck tersebut, dipandang dan sisi perusahaan maupun

dari sist konsumen. Menurut Dunanto, dkk, ada lima fungs: asosiasi merek vaitu :

l.
2.

Help process retrieve information (membantu proses penyusunan informasi)
{ifferentiare (membedakan). Suatu asosiasi dapat memberikan landasan vang
penting bagi upaya pembedaan suatu merek dan merek lain.

Reuson (o buy (alasan pembelian). Asosiasi merek membangkitkan herbagai
atnbut produk atau manfaat bagi konsumen (customer benefits) vang dapat
memberikan alasan spesifik bagi konsumen untuk membeh dan menggunakan
merek tersebut.

Create positive aftitude feelings (menciptakan sikap atau perasaan positif)
Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang pada
glirannya merembet ke merek vang bersangkutan. Asosiasi-asosiasi tersebut
dapat menciptakan perasaan positif atas dasar pengalaman mereka sebelumnya
serta pengubahan pengalaman tersebut menjadt sesuatu yang lain daripada
yang lain

Basts for extentiony  (landasan untuk perluasan), Suatu asosiast  dapat
menghasilkan landasan bagi suatu perfuasan dengan menciplakan rasa
kesesuaian (semse of fif) antara merek dan sebuah produk baru. atau denean
menghadirkan alusan untuk membeli produk perluasan tersebut

Lebih lamut Dunanto, dkk (2001:70) menerangkan bahwa asosiasi-

asosiasi yang terkait dengan suatu merek umumnya dihubungkan dengan berbagai

hal berikut

Atnbut produk (products aitributes ).

Mengasossikan atribut atau karakteristik suatu produk merupakan strategi

positionmmg yang paling senng digunakan, Mengembangkan asosiasi semacam
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ini efektif karena jika atribut tersebut bermakna, asosiasi dapat secara
langsung ditejemahkan dalam alasan pembelian suatu merek.

Atribut tak berwujud (/ntangibles atributes).

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, seperti halnya persepsi
kualitas, kemajuan teknologi, atau kesan nilai yang mengikhtisarkan
serangkalan atnbut yang objekil’

Manfaat bag pelanggan (customer's henefits).

Karena sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bag pelangean,
maka biasanva terdapat hubungan antar keduanva.

Harga relatf (reflative price).

Evaluasi terhadap suatu merek di sebagian kelas produk imi akan diawali
dengan penentuan posisi merek tersebut dalam satu atau dua dan tingkat
harga

Penggunaan (Application).

Pendekatan i1 adalah dengan mengasosiasikan merek tersebut dengan suatu
penggunaan atau aphikas) tertentu.

Pengguna/pelanggan (user custamer).

Pendekatan im adalah dengan mangasosiasikan sebuah merek dengan sebuah
tipe pengguna atau pelanggan dan produk tersebut.

Orang terkenal/kKhalavak (celebrity person),

Mengaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek dapat mentransfer
asosiast kuat yang dimiliki oleh orang 1erkenal ke merek tersebut.

Gaya hidup/kepribadian (/ife stvle personality)

Asosiasi sebuah merek dengan suatu paya dup dapat dilhami oleh asosiasi
para pelangegan merek tersebut dengan ancka kepnbadian dan karaktensuk
saya hidup yvang hampir sama

Kelas produk (product cluss).

Mengasosiastkan sebuah merck menurut kelas produknya

Para pesaing (competitors)

Mengetahw pesaing dan berusaha untuk menyamai atau bahkan mengungguli

pesamg
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I 1. Negara/wilayah geogralis (country/geographic area).
Sebuah negara dapat menjadi simbol yang kuat asalkan memiliki hubungan

vang eratl dengan produk, bahan, dan kemampuan.

2.8.3 Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

Persepsi kualitas (brand percemved) yang dimaksud dalam pembahasan
berikut adalah persepsi pelangpan terhadap kualitas suatu merek produk.
Durianto, dkk (2001:96) mengemukakan bahwa persepsi kualitas ini akan
membentuk persepsi kualitas dan suatu produk di mata pelanggan. Persepsi
terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai
dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara langsung kepada keputusan
pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek. Persepsi kualitas
dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan
oleh pelanggan (Durianto, dkk, 2001:96). Karena persepsi kualitas merupakan
persepsi dari pelanggan maka persepsi kualitas tidak dapat ditentukan secara
obyektf. Persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan
karena setiap pelanggan memiliki kepentingan (yang diukur secara relatif) vang
berbeda-beda terhadap suatu barang atau jasa. Maka dapat dikatakan bahwa
membahas persepsi kualitas berarti akan membahas keterlibatan dan kepentingan
pelangean

Berawal dan kesadaran bahwa persepsi kualitas perlu dikelola dan
dipahami untuk kepentingan perusahaan, pihak manajemen perusahaan perlu
mempelajari dan mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi persepsi
kualitas, mengapa pelanggan percaya bahwa beberapa merek mempunyai persepsi
kualitas yang tinggi atau rendah, bagaimana membangun suatu persepsi kualitas
vang positil dan kuat dan faktor apa saja yang digunakan pelanggan dalam
menilal kuahitas secara keseluruhan Jawaban atas pertanyaan-pertanyaan tersebut
tergantung kepada dimensi persepsi kualitas. Mengacu pada pendapat David A.
Garvin (Durianto, dkk, 2001:98), dimensi persepsi kualitas dibagi menjadi tujuh

vaiy
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Kinerja : melibatkan berbagai karaktenistik operasional utama.

Pelayanan : mencerminkan kemampuan membenkan pelayanan pada produk
tersebut.

Ketahanan : mencerminkan umur ekonomis dan produk tersebut.

Keandalan - konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu
pembehian ke pembelian berikutnva.

Karakteristik produk : bagian-bagian tambahan dan produk (features),
Kesesuaian dengan spesifikasi . merupakan pandangan mengenai Kualitas
proses manufaktur (tidak ada cacat produk) sesua dengan spesifikasi yang
telah ditentukan dan teruji.

Hasil : mengarah kepada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam
dimensi sebelumnya

Persepsi kualitas mempunyal peranan yang penting dalam membangun

suatu merek, dalam banyak konteks persepsi kualitas sebuah merek dapat menjad

alasan yang penting pembelian serta merek mana yang akan dipertimbangkan

pelanggan yang pada glirannva akan mempengaruhi  pelanggan  dalam

memutuskan merek yang akan dibeli, Dunanto, dkk (2001:101) menyatakan

bahwa secara umum persepsi kualitas dapat menghasilkan milat-mila sebaga

berikut

I

Tl

Alasan untuk membel

Keterbatasan informasi, uvang dan waktu membuat keputusan pembelian
seorang pelanggan sangat dipengaruhi oleh persepsi kualitas suatu merek yang
ada di benak konsumen, sehingga seringkali alasan Keputusan pembehannya
hanya didasarkan kepada persepsi kualitas dan merek yang akan dibelinya
[Diferensias atau posisi,

Salah satu karakterisuk vang penting dan merek produk adalah posisinya
dalam dimens: persepsi kualias Apakah merek tersebut merupakan vang
terbaik?, atau sama baiknva dengan merek lainnva?, apakah merek tersebut

ckonomis, super optimum, atau optimum’?
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3. Harga premium,
Salah satu keuntungan dari peresepsi kualitas adalah memberikan ruang
pilihan dalam menentukan harga premium (premium price) Harga premium
dapat meningkatkan laba vang secara langsung dapat meningkatkan
profitabilitas.
4. Perluasan saluran distribusi.
Persepsi kualitas mempunyai arti penting bagi para pengecer, distnibutor, dan
saluran distribusi lainnya. Para pengecer dan distributor akan termotivasi
untuk menjadi penyalur produk atau merek dengan persepst kualitas yang
tinggs, yang berarti dapat semakin memperluas distribusi dari merek tersebut
5. Perluasan merek
Suatu merek produk dengan persepsi kualitas kuat dapat dicksploitasi ke arah
perluasan merek. Merek dengan persepsi kualitas kuat dapat digunakan untuk
memperkenalkan kategori produk baru, vang beraneka macam. Produk dengan
merek yang persepsi kualitasnya kuat akan mempunyai kemungkinan sukses
vang lebih besar dibandingkan dengan merek vang persepsi Kualitasnya
lemah, sehingga perluasan produk dari merek dengan persepst kualitas yang
Kuat memungkinkan perolehan pangsa pasar vang lebih besar lag
Mengingat pentingnya persepsi kualitas bagi suatu merek schingea upaya
membangun persepsi kualitas yang kuat perly memperoleh perhatian senus agar
perusahaan dapat merebut dan menaklukan pasar di setiap kategon, Membangun
persepst kualitas harus dikuti dengan peningkatan kualitas nyata dari produknya
karena akan sia-sia mevakinkan pelanggan bahwa Kualitas merck produknva
adalah tnggi bilamana kenyataan menunjukkan kebalikannya David A Aaker
dalam bukunva Managing Brand Equity (Durianto. dkk. 20011041 menerangkan
bihwa ada beberapa hal vang perly diperhatikan dalam membangun persepsi
kualitas yaitu
I Komitmen terhadap kualitas
Perusahaan harus mempunyar komitmen terhadap kualitas serta memelihara
kualitas secara terus-menerus. Upava memelihara kualitas bukan hanya basa

bast tetapr tercermin dalam tindakan tanpa kompromi
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2. Budaya kualitas.
Komitmen kualitas harus terefleksi dalam budaya perusahaan, norma
penlakunya, dan nilai-nilainya. Jika perusahaan dihadapkan kepada pilihan
kualitas dan biava maka kualitas vang harus dimenangkan

3. Informasi masukan dan pelanggan.
Pada akhirnya dalam membangun presepst kualitas pelangganlah vang
mendefimsikan  kuahtas.  Seringkali  para  pimpinan  keliru  dalam
memperkirakan apa yang dianggap pentig oleh pelanggannya.

4. Sasaran alau standar yang jelas.
Sasaran kualitas harus jelas dan tidak terlalu umum karena sasaran kualitas
yang terlalu umum cenderung menjadi tidak bermanfaat. Kualitas juga harus
memiliki standar yang jelas, dapat dipahami dan dipriontaskan.

5. Kembangkan karvawan yang berinisiauf.
Karyawan harus dimotivasi dan diizinkan untuk benmsiatif serta dilibatkan
dalam mencan solusi masalah yang dihadapi dengan pemikiran vang kreauf
dan movanl. karyawan jupa secara akul dilibatkan dalam pengendalian

kualitas layanan.

2.8.4 Lovalitas Merek (Brand Lovalty)

Loyalitas merek (brand lovalty) merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan dengan sebuah merek (Durianto, dkk, 2001:126). Seorang pelanggan
vang sangal loyal kepada suatu merek ndak akan dengan mudah memindahkan
pembeliannya ke merek lain, apapun yang terjadi dengan merek tersebut. Bila
lovalitas pelangpan terhadap suatu merek memngkat, kerentanan kelompok
pelanggan tersebut dan ancaman dan serangan merek produk pesang dapat
dikurangi. Dengan demikian, lovalitas merek merupakan salah satu indikator int
dari ckuitas merek yang jelas terkait dengan peluang penjualan, yang berarti pula
jaminan perolehan laba perusahaan di masa mendatang (Dunanto, dkk, 2001:126)

Dunanto, dkk (2001:126) mencrangkan bahwa pelanggan yang loyal pada
umumnya akan melanjutkan pembelian merek tersebut walaupun dihadapkan pada

banyak alternatif merek produk pesaing vang menawarkan karaktenstik produk
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yang lebth unggul dipandang dan berbagai sudut atributnya Bila banyak
pelanggan dan suatu merek masuk dalam kategori im berarti merek tersebut
memiliki ekuitas merek yang kuat. Sebaliknya, pelanggan vang tidak loval kepada
suatu merek, pada saat mereka melakukan pembelian akan merek tersebut, pada
umumnya tidak didasarkan karena ketertarikan mereka pada mereknya tetapi lebih
didasarakan pada karakteristik produk, harga dan kenyamanan pemakaiannya
ataupun atribut lain yang ditaarkan oleh merek produk altermatif Bila sebagian
besar pelanggan dari suatu merek termasuk dalam kategori ini, berarti
kemungkinan ckuitas merek tersebut adalah lemah. Lebih lanjut, Durianto, dkk
(2001:127) mengemukakan bahwa dengan pengelolaan dan pemanfaatan yang
benar, loyalitas merek dapat menjadi aset strategis bagi perusahaan Berikut ini
adalah beberapa potensi yang dapat diberikan oleh loyalitas merek kepada
perusahaan;
L. Reduced marketing costs (mengurangi biaya pemasaran ),

Dalam kaitannya dengan biaya pemasaran, akan lebih murgh mempertahankan

pelanggan dibandingkan dengan upaya untuk mendapatkan pelanggan baru

Jadi, biaya pemasaran akan mengecil jika loyalitas merek meningkat

13

lrade leverage (memngkatkan perdagangan).

Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan menghasilkan peningkatan
perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara pemasaran  Dapat
disimpulkan bahwa pembeli i dalam membeli suatu merek didasarkan atas
keiasaan mercka selama .

3. Attracting new customers (menarik minat pelanggan baru)

Dengan banyaknya pelanggan suatu merek yang merasa puas dan suka pada
merek tersebut akan memmbulkan perasaan yakin bagi calon pelanggan untuk
mengkonsumsi merek tersebut terutama jika pembelian vang mereka lakukan
mengandung resiko tinggr disamping itu, pelanggan yang puas umumnya
akan merckomendasikan merek tersebut kepada orang yang dekat dengannya

sehingga akan menarik pelanggan baru
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4. Provide time to responds to competitive threats {(memberi waktu untuk

MeTespons ancaman persaingan .

Loyalitas merek akan memberikan waktu pada sebuah perusahaan untuk
merespons gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk
yang unggul, pelanggan yang loval akan membernikan waktu pada perusahaan
tersebut untuk memperbarur produknya dengan cara menyesuaikan atau
menetralisasikannya.

Dalam katannya dengan loyalitas merek suatu produk, didapati adanva

beberapa tingkatan loyalitas merek. Masing-masing tingkatannya menunjukkan

tantangan pemasaran vang harus dihadapi sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan.
Adapun tingkatan loyalitas merek tersebut adalah sebagai benkut (Dunanto, dkk,
2001:128) ;

l.

Berpindah-pindah (switcher).

Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai pelanggan
yang berada pada tingkat paling dasar. Semakin tinggi frekuensi pelanggan
untuk memindahkan pembeliannya dari suatu merck ke merck-merek vang
lan mengindikasikan mereka sebagai pembeli yang sama sekali ndak loval
atau tidak tertank pada merek tersebut Pada tingkatan i merek apapun
mereka anggap memadal serta memegang peranan yang sangat kecil dalam
keputusan pembelian. Cin vang paling nampak dari jemis pelanggan im adalah
mercka membeli suatu produk karena harganya murah.

Pembeh yang bersifat kebiasaan (habitual buyer)

Pembeli yang berada dalam tingkat loyalitas ini dapat dikategorikan sebagai
pembeli yang puas dengan merek produk vang dikonsumsinya atau setidaknya
mercka tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek produk
tersebut. Pada tingkatan ini pada dasarnva tdak didapat alasan vang cukup
untuk menciptakan keingman untuk membeli merek produk vang lain atau
berpindah merek terutama jika peralihan tersebut memerlukan usaha, biava
maupun berbagai pengorbanan lain. Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini

dalam membeli suatu merek didasarkan atas kebsaan mercka selama ini
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3. Pembeh yang puas dengan biaya peralihan (satisfied buyer).
Pada ungkatan 1m, pembeli merek masuk dalam kategorn puas bila mereka
mengkonsumsi merek tersebut, meskipun demikian mungkin saja mereka
memindahkan pembehannya ke merek lain dengan menanggung switching
cost (biaya peralihan) yang terkait denpan wakt, vang, resiko kinena vang
melekat dengan tindakan mereka beralih merek. Untuk dapat menank minat
para pembeli yang masuk dalam tingkat loyalitas im maka para pesaing perlu
mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh pembeli yang masuk
dalam kategori ini dengan menawarkan berbagai manfaat vang cukup besar
sebaga kompensasinya (switching cost loval).

4. Menyukai merek (Liking the brand).
Pembelt yang masuk dalam kategon loyalitas ini merupakan pembeli yang
sungguh-sungguh menyukar merek tersebut. Pada tingkatan ini dijuampai
perasaan emosional yang terkait pada merek. Rasa suka pembeli bisa saja
didasan oleh asosiasi yang terkait dengan simbol, rangkaian pengalaman
dalam penggunaan sebelumnya baik yang dialami pribadi maupun oleh
kerabatnya ataupun disebabkan oleh persepsi kualitas yang tinggr Meskipun
demikian sering kali rasa suka imi merupakan suatu perasaan vang sulit
ditdentifikasi dan ditelusuri dengan cermat untuk dikategorikan kedalam
sesuatu yang spesifik.

5 Pembel vang komit (committed buver).
Pada tahapan 1m pembeli merupakan pelangean setia. Mereka memiliki suatu
kebanggaan sebagar pengguna suatu merek dan bahkan merek tersebut
menjadi sangat penting bagt mereka dipandang dart segi fungsinva maupun
sebhagai suatu ekspresi mengenai siapa sehenarmya mereka Pada tingkatan ini,
salah  satu akwalisasi lovalitas pembelr  ditunjukkan  oleh  undakan
merckomendasikan dan mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain

Fap ungkatan lovalitas merek mewakill tantangan pemasaran yang

berbeda dan juga mewakili tipe aset yang berbeda dalam pengelolaan dan

eksplomtasinya. Tampilan piramida loyalitas merek yang umum adalah sebagai

berikut
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CAnvmite
buver

/ Liking the brand \
/ Satisfied huyer \
/ Hahitual buyer \
/ Switcher \

Gambar 3. Piramida Lovalitas Merek (Brand Loyaliy) untuk Merek vang memiliki
Lkuitas Merek yang Lemah
Sumber :  Durianto, dkk (2001:130).

Piramida lovalitas diatas terlihat bahwa bagi merek yvang belum memiliki
ekuitas merek yang kuat, porsi terbesar dan konsumennya berada pada tingkatan
switcher, Selanjutnya, porsi terbesar kedua ditempati oleh konsumen yang berada
pada taral habitual buyer, dan seterusnya hingga porsi terkecil ditempati oleh
konsumen yang berada di tingkat computted buyer. Untuk merek yang memiliki
ckuitas merck yang kuat, tingkatan dalam lovalitas mereknya diharapkan
membentuk segitiga terbalik. Maksudnya makin keatas makin mlebar sehingga
diperoleh jumlah commirted buver yang lebih besar daripada swircher seperti
tampak dalam gambar benkut .

\ Commutted buver /
\ Likmg the brand /
\ Satisfred huver /

\ Hufm-uuf buyer /

Switeler

Gambar 4. Piramida Loyalitas Merek (Brand Lovalty) untuk Merek vang memiliki
Ekuitas Merek vang Kuat
Sumber = Dunanto, dkk (2001 130)
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L. METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian  deskriptif-analisis, vaitu
penehtian yang dilakukan untuk mengetahui nilai vaniabel mandin, baik saty
vartabel atau lebih (independen) tanpa membuat perbandingan, atau
menghubungkan dengan vanabel vang lain (Sugiyono, 2003:11). Penelitian i
chdasarkan pada data primer yang dikumpulkan melalui pemberian kuesioner
kepada responden (mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember yang

menggunakan telepon seluler merek Nokia dan Sieinens) vang ada dan tersedia
pada obyek penelitian.

3.2 Jenis Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder
I Data pnimer, vaitu data yang dikumpulkan dan diolah sendini oleh suaw
organisasi atau perorangan langsung dari obyeknya. Dalam penelitian ini, data

yang digunakan berupa jawaban kuesioner dan responden

b

Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi, sudah
dikumpulkan dan diolah oleh pihak lain, Dalam penelitan ini, data vang

digunakan berupa informasi tambahan yang berkaitan dengan penelitian

3.3 Metode Pengambilan Sampel

Menurut Santoso dan Tpptone (2002:79), populasi adalah sekumpulan
orang atau objek yang memiliki kesamaan dalam satu atau beberapa hal dan yang
membentuk masalah pokok dalam suatu niset khusus. Populasi vang akan ditehu
harus didefinisikan dengan jelas sebelum penelitian dilakukan Populasi penelitian
ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember mular angkatan 2000
sampar angkatan 2003 yang menggunakan produk telepon seluler merek Nokia

dan Siemens, alasan pemilihan mahasiswa Fakultas Fkonomi Universitas Jember
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sebagai populasi yaitu pertama, Fakultas Ekonomi Universitas Jember terdin dan
berbagai program studi yaitu program S1 Reguler, S1 Ekstensi, Diploma dan
Pasca Sarjana schingga mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember cukup
heterogen; kedua, mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember berasal dan
berbagai daerah dengan berbagai karaktensuk dan latar belakang, ketiga, jumiah
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember yang cukup besar vaitu 3441
mahasiswa. Pemilihan merek Nokia dan Siemens didasarkan asumsi bahwa kedua
merek diatas merupakan merek yang paling banvak dikenal oleh konsumen
pengguna telepon seluler. Merek Nokia merupakan pemimpin pasar di Indonesia
cedangkan Siemens menduduki posist kedua pangsa pasar telepon selular, hal
didasarkan dan data yang dikeluarkan oleh lembaga riset AC Nielsen bahwa
untuk tahun 2001, Nokia tctap menjadi market leader di Indonesia dengan
menguasal pasar 43,5 persen market share, disusul kemudian Siemens (24,7
persen) (www.sinarharapan.co.id/)

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah purposive sampling
(qudgmental  sampling) vaitu merupakan teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2003:78). Pertimbangan vang digunakan dalam
penelitian 1m adalah individu-individu yang menggunakan produk telepon seluler
dengan merek Nokia dan Siemens. Menurut Soeratno dan Arsyad (2003:105),
yang menyatakan bahwa = “dalam penentuan sampel sebenamya tidak ada aturan
yang legas berapa jumlah sampel yang harus diambil dan populasi vang tersedia
Namun demikian mutu dan suatu penelitan tidak terutama sekali ditentukan oleh
besarnva sampel, akan tetapt kokohnya dasar-dasar teon, rancangan penelitian,
serta. mutu pengolahan dan pelaksanaannva. Jumlah sampel tergantung dan
faktor-faktor lan seperti biaya, fasilitas, waktu yang tersisa, populasi yang ada
atau bersedia dyadikan sampel dan twuan penelitan. Dalam  penelittan
responden vang diambil sebesar 150 orang responden vang dianggap dapat

mewakih seluruh populas) vang tersedia
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3.4 Metode pengumpulan data
Dalam pengumpulan data digunakan tiga metode vaitu :

1. Wawancara yaitu melakukan tanya jawab secara langsung dengan responden.
2. Kuesioner yaitu membernkan dafiar pertanyvaan kepada responden untuk diisi.
3. Studi pustaka yaitu pengambilan data yang berkaitan dengan penelitian dari

literatur, penelitian terdahulu dan sumber data lain yang tersedia

3.5 Teknik pengukuran

Tekmk pengukuran vang digunakan dalam penelitian imi adalah skala
Likert (skala ordinal) dan skala Gutman (skala nominal). Skala Likert digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2000:86). Dalam penclitian ini, peneliti
memberikan 4 (empat) altematif jawaban kepada responden dengan bobot
penilaian sebagai benkut - skor tertingm adalah 4 (empat) dan skor terendah
adalah | (satu). Untuk setiap item instrumen vang mengeunakan skala Likert
maka masing-masing skor mempunyai interpretasi sehagai benkut -
I. Skala | = diben skor |
Sangat sulit / sangat tidak lengkap / sangat jelek / sangat lemah / sangat tidak
flcksibel / sangat tdak penting / tidak pernah / sangat tidak setuju / sangat
tidak puas / sangat tidak suka.
Skala 2 = diberni skor 2
Subit / udak lengkap / jelek / lemah / ndak fleksibel / tdak penting / jarang /
tidak setuyu / idak puas / tidak suka
Skala 3 = diben skor 3

I

Lad

Mudah / lengkap / baik / kuat / fleksibel / penting / sering / setuju / puas /
suka
4 Skala 4 = diben skor 4
Sangat mudah / sangat lengkap / sangat baik |/ sangat kuat / sangat flcksibel /
sangal penting / selalu / sangat setuju / sangat puas / sangat suka.
Menurut Sugiyono (2003:90), penelitan menggunakan skala Guuman

dilakukan bila mgin mendapatkan jawaban yang tegas terhadap suatu
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permasalahan yang ditanyakan. Skala pengukuran dengan tipe ini, akan didapat
Jawaban yang tegas yailu “ya-tidak”, “benar-salah”, “pemah-tidak pemah”,
“positif-negatif” dan lain-lain. Dalam penelitian i1, peneliti membenkan 2 (dua)
alternatif jawaban kepada responden yaitu “ya” dan “tidak™ dengan interpretasi
sebaga benkut ;

I. Skala | = diben skor 0 untuk jawaban “tidak™

2. Skala 2 = diberi skor | untuk jawaban “va”.

3.6 Metode analisis data.

Untuk mengetahui gambaran kekuatan produk telepon seluler merek
Nokia dan Siemens melaln riset lerhadap elemen-elemen brand equity (brand
awareness, brand association, perceived quality, brand lovalty) di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember vang menggunakan telepon
seluler merek Nokia dan Siemens, digunakan beberapa alat analisis vaitu sebagai
berikut:

3.6.1 Analisis deskriptif.

Analisis brand awareness dilakukan dengan cara menabulasikan data vang
diperoleh. Terhadap brand awareness dilakukan analisis frekuensi, sedangkan
terhadap data perceived quality dan brand lovalty dilakukan pertitungan rata-rata
dan standar deviasi. Analisis proporsi juga dilakukan terhadap data brand lovalry
(Dunanto, dkk, 2001:45)

3.6.2 Rata-Rata dan Standar Deviasi

Untuk mengetahui ukuran pemusatan dan ukuran keragaman tanggapan
responden Kedua metode 1m digunakan dalam niset hrand perceived qualiny dan
riset brand loyalty. Berikut ini adalah rumus menghitung rata-rata dan standar

deviast (Dunanto, dkk, 2001 °43)

Z .‘1':_ /i
"

Rats-Rata (¥) =
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Zﬁ.?{l = T

Standar Deviasi (S)= 1
n -

Keterangan

%1 - mlar pengukuran ke-1.

fi : frekuens: kelas ke-1.

n : banyaknya pengamatan.

Hasil dari nmilai rata-rata dan standar dewviasi tersebut kemudian dipetakan ke
rentang skala yang mempertimbangkan informasi interval benkut .

mila tertingg - nilai terendah— 4- 1
banyaknya kelas

Interval=

0,75

Setelah besarnya inerval diketahui, kemudian dibuat rentang skala selngga dapat
diketahwt dimana letak rata-rata penilaian responden terhadap setiap unsur
diferensiasinya dan sejauh mana variasinya. Rentang skala tersebut adalah
1,00-1,75 = sangat jelek (SJ)
1,75-2,50  =jelek (1)
2.50-3,25 =baik (B)
3,254 00 =sangat baik (S13)

Dalam melihat sejauh mana peran unsur-unsur diferensiasi terhadap
konsumen, maka dilakukan analisis kuantitatif vang akan menunjukkan tingkat

kesesuasan antara skor vang diperoleh dan seluruh aspek diferensiasi

Sl J B SB
| | I | I

1,00 [,75 2,50 3.28 4,00

3.6.3 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas,

Instrumen yang vahd adalab instrumen yang dapat digunakan untuk
mengukur apa yang scharusnya diukur (Sugivono, 2003 109). Up vahditas
dilakukan dengan mengkorelasikan jumlah skor tap butir dengan skor total. Bilar
hitung letnh besar dari v tabel maka butir tersebut dinyatakan vahd, artinya
instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang scharusnya diukur
(Sugiyono, 2003:185) Untuk mengukur validitas data, digunakan up Korelas)

Pearson Product Moment (Sugivono, 2003:125) dengan rumus sebaga berikut



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

33

..
TR

keterangan ;

x = skor butir.
y = skor total,

Instrumen vang reliabel adalah instrumen vang bila digunakan beberapa
kali untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data vang sama
(Sugiyono, 2003:110), Cara mencari reliabilitas untuk keseluruhan alat ukur 1alah

dengan menggunakan metode alpha. (Ankunto, 2002:171) dengan rumus :

-l -AF

keteranpan
r = reliabilitas instrumen.
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal.

Yo7 = varians total.

a; = jumlah varians butir
3.6.4 Uji Cochran

Up Cochran digunakan untuk mengupt sigmifikanst hubungan setap
asosiast yang ada dalam suatu merek  Asosiasi vang berhubungan akan
membentuk drand mmage dan merek tersebut. Ui Cochran menggunakan rumus

sebapa benkut (Dunanto, dkk, 200146
cC-02.C* -(C-1)N?

s CN-D R

Keterangan

e Banyaknya vaniabel (asosiasi)
R, Jumlah baris jawaban “ya"

G Jumlah kolom jawaban “va”
N Total besar

i’ {1,005
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Nilai Q yang diperoleh tersebut dibandingkan dengan nilai X” tabel dengan
@ lertentu untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antar asosiasi Uji
Cochran digunakan pada data nominal dengan skala pengukuran dalam bentuk
terpisah dua (dikotormi), vaitu imformasi untuk jawaban “ya” atau “ndak”.
Pengujian ini adalah untuk mengetahui keberadaan hubungan antara beberapa
variabel (Dunianto, dkk, 2001.84-85).

Hipotesis pengujian :
Ho :kemungkinan jawaban “ya” adalah sama untuk semua vanabel (asosiasi).
Ha :kemungkinan jawaban “ya” adalah berbeda untuk seuap vanabel
(asosiast)

Kntena pengujian :
Tolak HobilaQ> X,y V=C-1
Terima Ho bila Q < X7,

3.6.5 Diagram Performance — Importance,

Untuk analisis perbandingan performance (yvang menunjukkan kinerja
suatu merek produk) dengan imporfance (yang menunjukkan harapan responden
yang terkait dengan vanabel yang ditelin) digunakan diagram cartesius yang
terbagi atas 4 (empat) kvadran. Tiap kuadran menggambarkan terjadinya suatu
kondisi yang berbeda dengan kuadran lainnya. Hasil observasi jawaban responden
diolah dengan menggunakan alat analisis rata-rata, standard deviasi diplot
hedalam  diagram  carfesiws. Atas dasar plot vang dibuat dapat diketahu
keberadaan tiap vanabel di kuadran vang tersedia Berkut ym adalah pambar

dingram carfesiuy berdasarkan kuadrannva (Dunianto, dkk, 2001.109)

tinggl f/— \\

Kuadran [ Kuadran I1

{nideract Meintain

.l.'Hngu'h.rHL ¢
Kuadran 111 kuadran [V
dat Low Priority Cveract

rendah \" )
rendah performance tingg

Gambar 5. Diagram performance  importance.
Sumber - Durianto (2001 130)



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

35

3.6.6 Brand Switching Pattern Metrix.

Analisis im digunakan untuk menghitung Possibilty Rate of Transition
(kemungkinan perpindahan merek) dari merek-merek yang diteliti. Formula yang
digunakan adalah (Durianto, dkk, 2001:133):

PRoT = _l Ln AI_'K_ x 100% = t

t At

Keterangan :

PRoT = kemungkinan tingkat perpindahan suatu merek.

Al, = konsumen yang tetap setia atau loyal terhadap merek X

Aty = total konsumen yang diteliti dan merek X,

| banyaknya penelitian.

Hasil pengukuran ini mengindikasikan lovalitas pelanggan terhadap suatu
merek. Semakin besar nilai ProT yang diperoleh, diperkirakan tingkat lovalitas
pelanggan semakin mengecil.

3.6.7 Piramida Brand Loyalty.

Piramida brand lovalty digunakan untuk menggambarkan kondisi tiap
tingkatan brand loyalty (switcher, habuual buwver, satisfied buver, liking the
brand, comitted huyer) secara keseluruhan Data vang diterima dari responden
dihitung untuk dilihat frekuensi responden pada masing-masing tingkatan hrand
foyalty. Kemudian dani hasil perhitungan maka dibuat deskripsi dalam bentuk

prramida sepertt pambar berikut

Commuited buver /
\ Liking the hrand /
\ Natisfied bwver /
\ Hahitual buyver /

vwiteher

Gambar 6. Prramida  Loyalitas Merek (Brand Lovalty) untuk Merek vang
memiliki Ekuitas Merek yang Kuat
Sumber . Duranto (2001 130),
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3.7 Definisi Operasional

Berdasarkan pokok permasalahan dan tinjauan pustaka yang digunakan, maka
variabel yang akan dianalisis dalam penelitian im adalah

3.7.1 Vanabel Brand Awarenes @ Vanabel i memben informasi tingkat
kemampuan responden dalam mengenal dan mengingal nama merck Nokia dan
Siemens. Vanabel i dibagi menjadi sub-sub vanabel vang urutannya sebagal
berikut

a. Top of Mind (puncak pikiran).

b. Brand Recall (pengingatan kembali).

¢.  Brand Recognition (pengenalan merek).

d. Unaware of Brand (Wdak menyadan keberadaan merek)

3.7.2 Variabel Brand Association : Variabel ini berkaitan dengan persepsi vang
terbentuk dalam benak responden mengenai karakteristik atau atnibut-atribut
produk yang dimiliki oleh merek Nokia dan Siemens. Atribut-atribut yang
digunakan vaitu

a. Ponsel berkualitas tingg.

b. Memiliki model bentuk vang bagus.

¢. Memiliki banyak tipe.

d. Ponsel yang memiliki banyak fitur

¢ Mudah cara pengoperasiannya

. Ponsel yang terkenal,

373 VNanabel Brand Percewved Quality © Vanabel imi untuk mengetahui
informast mengenar ada atau tidak adanya kesenjangan antara persepsi konsumen
terhadap Kualitas produk dengan tingkat kepentingan kualitas produk tersebut
Indikator-indikator pengukurannya adalah sebagai berikut

a  Kemudahan cara pengoperasian.

b Kelengkapan fitur vang dimiliki

¢ Pelavanan puma jual

d Kekuatan sinyal

¢ Fleksibilitas atau kemampuan diatur sesumi dengan keinginan anda (cassing,

ringlone, screensaver, picture message, logo operator, dan lain-lain)
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3.74 Variabel Brand Loyalty - Vanabel ini terbagi atas tingkatan loyalitas yang
paling tingg sampai tingkatan loyalitas yvang paling rendah. Urutannya adalah
sebazai berikut -

1) Comitted Buyver (pembeh yang komit)

2) Liking the Brand (pembell yang menyukai merek)

3) Satisfied Buyer (pembel yang puas).

4) Habuual Buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan).

5) Switcher (pembeli yang berpindah-pindah).
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3.8 Kerangka Pemecahan Masalah

=D
'

/ Pengumpulan Data /
Tabulasi Data dan
Jawaban Responden

'

Uy Vahiditas dan
Up Reliabilitas

\Brand Awareness
’Frekucnsr untuk tiap tingkatan Brand Awareness
\Brand Association
iLiji Cochran
erceived Quality
| Rata-Rata dan Standar Deviasi
2 Diagram Performance-impartance
Brand Lovalty
| Rata-Rata dan Standar Dewviasi
2. PRoT
3. Prammda Brand Lovalty

Kesimpulan dan
Saran

C STOP )

Gambar 7 Kerangka Pemecahan Masalah
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Keterangan kerangka pemecahan masalah -

1)

2)

3)

4)

5)

6}

Start,

Tahap persiapan meliputi : perumusan masalah, penetapan tujuan serta

persiapan lainnya yang berkaitan dengan penelitian.

Pengumpulan data

Pengumpulan data melalui penvebaran kuesioner pada responden. Kuesioner

dimaksudkan untuk mendapatkan informasi dan data yang dibutuhkan dalam

penelitian ini.

Tabulasi data dan jawaban responden

Pada tahap ini, data berupa jawaban dan responden diolah. Adapun langkah-

langkah yang dilakukan adalah :

a.  Editing : memenksa dan menentukan apakah data yang telah terkumpul
telah memenuhi syarat untuk dapat digunakan dalam proses selanjuinya.

b.  Pemberian skor atau milai : pada tahap ini dilakukan klasifikas: jawaban
dari responden dengan jalan memberi skor atau nilai pada masing-masing
jawaban dalam bentuk angka.

¢. 'Tabulasi : memasukkan data-data ke dalam tabel menurut jenisnya
sehingga nantinya memudahkan pembacaan terhadap data tersebut dan
mempermudah dalum penghitungan

Uji validitas dan Ujp Reliabilitas.

Melakukan up validitas dan wp rehabilitas atas daa-data vang telah

ditabulasikan untuk mengewnhui apakah data vang diperoleh valid dan reliabel

untuk digunakan dalam penelitian ini

Analisis data

Pada tahap im dilakukan penghitungan dengan rumus statistika terhadap

clemen-clemen brand equity yaitu brand awareness, brand association, brand

perceved quality, brand loyvaliy.,

Penarikan kesimpulan dan pembenan saran.

Tahap penankan kesimpulan didasarkan pada data dan informas: hasil

peneliian.  Pemberian  saran  dilakukan  berdasarkan  kesimpulan  yang

didapatkan dalam penchitian i
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian

CGambaran umum obyek penelitian yang akan dijelaskan berikut 1m adalah
sekilas mengenai Nokia, sekilas mengenai Siemens dan gambaran mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Jember,
4.1.1 Sekilas Mengenai Nokia

Nokia didirikan tahun 1865 oleh Fredrik Idestam di Finlandia sebagai
perusahaan yang memproduksi kertas, medium tradisional untuk berkomunikasi
Pada tahun 1967, Nokia Corporation terbentuk dengan meleburnya 3 perusahaan:
Nokia Company yang memproduksi kertas, Finmish Rubber Works vang
mengolah karet dan bahan-bahan kimia, serta Finnish Cable Works yang
memproduksi kabel untuk telegraf. Pada tahun 1981, bersamaan dengan mulai
beroperasinya NMT -jaringan selular internasional pertama- di Skandinavia,
Nokia pun memproduksi ponsel mobil pertamanya. Tahun 1992, Nokia
melakukan divestasi besar-besaran untuk melepaskan bisnis-bisnis sampingannya
dan memfokuskan diri pada bidang telekomunikasi, Saat im Nokia terbag
menjadi empat divisi besar, masing-masing Nokia Networks, Nokia Mobile
Phones, Nokia Ventures Organization, dan Nokia Research Center. Dengan
penguasaan pasar ponsel sekitar 30%, saat it Nokia menjadi produsen ponsel
nomer satu di duma. Produk-produk Nokia terutama ditwjukan untuk janngan
GSM, walaupun tersedia juga ponsel-ponsel Nokia untuk jaringan AMPS,
CDMA, atau TDMA, dan biasanya sangat unggul dalam segi disain. D1 Indonesia,
melalur distnbutor utamanya vaitu PT. Nokia Indonesia, Nokia sempat merajas
pasaran sekitar twhun 1998-1999 dengan 'ponsel sejuta umat'-nva, Nokia 5110
Saat 1tu, ponsel i mengunggull ponsel-ponsel lain dengan terobosan bentuknya
yang lanpa sudul serta ukuran yang kecil. Secara umum ponsel-ponsel Nokia yang
beredar sekarang bisa dikelompokkan menjadi seri 2xxx, 3xxx, Sxxx, Hxxx, Txxx,
8xxx, serta Yxxx. Tahun 1998 Nokia meluncurkan ponsel 5110, 6110, 6150, 8810,

serta 9110, Kecuali 6150 yang dual band, ponsel lainnya berbasis GSM%S00

40
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Tahun 1999 tipe 3210, 7110, 8210, serta 8850 diluncurkan, pada tahun 2000
Nokia memunculkan 3310, 3330, 6210, 6250, serta 9210 Hingga saat ini Nokia
telah memunculkan banyak sekali tipe ponsel terbaru yaitu 1100, 2100, 2300,
3315, 3530, 3100, 3200, 3300, 3610, 3650, 3660, 5100, 6100, 6108, 6610, 6220,
6600, 6800, 6820, 7200, 7210, 7250, 72501, 7650, 7600, 92101 dan N-Gage.

Saat ini Nokia telah menguasai sekitar 40% pasar Indonesia. Nokia tetap
merajai pasar di Indonesia maupun di dunia Posisinya jauh di atas pesaing
lainnva, Konsep produk yang akrab dan mudah menjadi kekuatan produsen asai
Finlandia ini. Tidak dapat dipungkiri kedudukan Nokia di pasar dunia maupun
Indonesia masth sangat kuat. Belum ada vendor ponsel lain yang mampu
mengeeser. Padahal di pasaran dunia Nokia mengalami penurunan sebesar 6% di
kuartal kedua tahun 2002. Namun tetap saja, peringkainya tidak turun sebagai
pemimpin pasar. Dewi keberuntungan memang sedang berpithak pada Nokia
Bagaimana tidak, ketika vendor lain sibuk merampingkan karyawan dan
mengurus persoalan intern yang tidak kunjung selesai, Nokia asyitk menggenjot
produksi dan memasarkan Nokia memang jago memprovokasi konsumen
Hampir setiap dua bulan ada produk baru yang diluncurkan Apakah itu untuk
kalangan menengah atas maupun menengah bawah. Pokokmya untuk setiap
kategori selalu dijejali dengan produk terbaru. Namun karena tergolong agresif
maka vendor asal Finlandia ini terpaksa membalut teknologi yvang tidak terlalu
cepat berkembangnya dengan desain vang menawan, ini vang membuat konsumen
tergoda. Padahal, kategon vang dianut oleh Nokia cukup banyak. Ada sembilan
kategor: Lxpression, Classic, Fashion, Premuim, Commumcator, Tough, Music
and Entertainment, Sporty dan Imaging. Jika dibandingkan dengan produsen lain,
Nokia sangat spesifik membaginva “Kami memang memiliki kategor yang

paling lengkap™, sahut Hasan Aula, GM Nokia Indonesia bangga.

4.1.2 Sckilas Mengenai Siemens
Siemens berawal sebagar The Siemens & Halske Telegraph Construction
Company yang didirikan 1847 oleh Wemer von Siemens dan Johann Georg

Halske di Berlin, Jerman. Sesual dengan namanva, perusahaan ini bergerak di
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bidang pembangunan jalur telegraf, media telekomunikasi yang sedang
berkembang saat itu. Selama lebih dan 150 tahun, Siemens telah mengembangkan
bisnisnya hingga mencakup enam segmen bisnis seperti yang ada sekarang
Bagian dari Siemens yang memproduksi ponsel adalah Information and
Communication Mobile Group (ICM). Antara periode tahun 1996-1998, ponsel
Siemens seperti 54 dan S10 cukup digeman karena “bandel”. Produk Siemens
mulai kehilangan pamor karena ukurannya yang besar dibandingkan ponsel-
ponsel merek lain yang mulai bermunculan. Awal tahun 2000 Siemens mulai
mencoba menerobos pasar selular Indonesia dengan PT. Dian Graha Elekirika
sebagai distributor utamanya, Siemens mengeluarkan seri C25 dan 525 yang
memiliki fitur cukup lengkap untuk saat itu Disusul berturut-turut dengan seri 35
(C35, M35, §35), S45, SL4S5, ME45, dan C45, perlahan-lahan ponsel Siemens
mulai kembali diperhitungkan sebagai pilihan. Awal tahun 2001 Siemens telah
berhasil menyodok posisi Fricsson dan Motorola di Indonesia dengan
menempatkan dirinya di posisi kedua dengan pangsa pasar sekitar 23%. Selama
tahun 2000-2001 Siemens juga mengeluarkan ponsel A35, A36 dan A40 yang
ditujukan untuk pangsa pasar low end dengan harga di bawah | juta rupiah
Berdasarkan pemantauan X-Phones.Com, di beberapa tempat dijual juga tpe-tipe
lain ponsel Siemens walaupun tanpa garansi seperti C28, C30, dan M30. Ponsel-
ponsel terbary Siemens yang beredar dipasaran saat im yaitu seni A52, ASS, A6U,
(55, C60, C62, M55, MC60, SL55, §57, ST60 dan SX1

Produsen ponsel dari Jerman ini tetap mempertahankan teknologi canggih,
ditambah desain yang semakin indah serta layanan purna jual yang pnma
Mungkin pada 1994 ke bawah, masvarakat Indonesia lebih mengenal nama
Siemens scbagai penyedia infrastruktur komumkasi power yang kliennya adalah
perusahaan raksasa daripada sebagai perusahaan yang menyvediakan alat langsung
yang dapat digunakan end-user. Memang sejak kehadirannya di Indonesia lebih
dari 100 tahun lalu, Siemens menjejakan kakinya dengan menawarkan perangkat
teknologi canggih kepada perusahaan-perusahaan telekomumkas: di Indonesia
Namun belakangan, kita lebih mengenal Siemens sebagai penyedia perangkat

ponsel meski asumsi bahwa Siemens juga menyediakan perangkat canggih untuk
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kalangan industri belum sama sekali hilang, Artinya dengan memproduksi ponsel,
nama Siemens lebih akrab dengan masyarakat. Jika untuk perangkat infrastruktur
alatnya ada di belakang layar, sebagai pabrikan ponsel hasil produknya dapat
langsung dintkmati masyarakat. Dengan latar belakang Siemens sebagai penvedia
infrastruktur ditambah negara asalnya yaitu Jerman mengukuhkan asumsi
masyarakat bahwa semua produk Siemens selalu mengandalkan kelebihan
teknologinya, Sebetulnya sejak pertama kali diluncurkan layanan GSM di
Indonesia oleh PT Telkom di pulau Batam Januari 1995, Siemens sudah ditunjuk
menjadi salah salu suplier penyedia pesawat ponsel. Waktu itu operator lain
seperti Telkomsel, Satelindo, Pro-XL belum lahir, Peluncuran GSM di Batam oleh
Telkom itulah yang menjadi cikal bakal perkembangan operator GSM di
Indonesia. Sebagai penyedia alat, Siemens memperkenalkan Siemens Pl vang
menyatukan teknologi E-Tre. Pesawat itu bentuknya masih tergolong besar, mirip
seperti radio komunikasi tentara saat perang, antenanya menjulang dan
membawanya harus menggunakan tas besar, biasanya dipasangkan pada mobil
Pada tahun-tahun berikutnya, Siemens memperbaiki produknya. Misalnya pada
1996 diluncurkan pesawat S3 yang masih tergolong ponsel yang berukuran besar
Artinya meski ukurannya besar, saat itu belum menjadi masalah berarti
Kemudian diluncurkan S3com dengan ukuran lebih kecil Pada tahun yang sama,
diluncurkan juga S4 dan S4 power. Im adalah ponsel pertama vang menggunakan
baterai Lithium. Meski desainnya kotak seperti batubata, nyatanya sudah dianggap
vahud oleh konsumen Wajar saja, waktu itu ukuran Siemens 84 sudah dianggap
kecil dibanding dengan ponsel merek lain. Bahkan sampai saat ini,masih banyak
orang setia menenteng ponsel i “Siemens S4 merupakan legenda”, ujar Farid
Manan, Manager PT Dian Graha Elektrika, partner Siemens dalam penjualan
produk retail Siemens. Jika sebelumnya unsur teknologi lebih mengemuka,
Siemens mencoba akrab dengan pasar dengan mengeluarkan sen C25 dan S23
Bukan hanya mengandalkan teknologi saja. tetapi juga memperhatikan masalah
stvle. Misalnya soal bentuk, tidak lagi kaku seperti bata Nah, $25 dan C25 ini

bentuknya kecil, dengan lekukan tubuh yang menawan Pasar langsung antusias

menanggapinya. Permintaan konsumen terhadap C25 dan S25 pun boleh dibilang
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cukup lumayan. Gebrakan berikutnya adalah ketika Siemens meluncurkan M35,
S35 dan C35 secara bersamaan Dilihat dari modelnya, unsur fashion dan sfyle
sudah menyatu dalam ponsel-ponsel Siemens tersebut dan respon konsumen luar
biasa, Ketiga produk itulah yang memantapkan posisi Siemens di kancah industri
ponsel. Peringkatnya naik, dan posisi 4 ke posisi 3. Saat ini penjualan Siemens di
Indonesia berada di bawah Nokia yang menjadi pimpinan pasar ponsel Setelah
itu muncul SL 45 dengan kemampuan MP3, SL45i dan M50 yang sudah java
enable. Lantas seri 45 terdiri dann ME 45, S45 dan C45 akan disusul sen 55 dan
seri 57 untuk kelas C, S dan M. Untuk ponsel kelas bawah, Siemens juga
mengeluarkan seri A, seperti A35 dan A40. Menurut Farid, “di masa yang akan
datang seluruh ponsel di kelas menegah dan atas dan Siemens sudah mengadops:
layar warna dan MMS, kecuali untuk seri A layarnya masih greyscale”, ujar Fand.
Sebetulnya seri-seri pada ponsel Siemens merefleksikan segmen pasar yang
disasar masing-masing produk. Dirumuskan lima jenis segmen yaitu

traditionalist, social centris, coll dinamic, performer dun ambitius.

4.1.3 Gambaran Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember sangat heterogen karena
berasal dari berbagai daerah. Mahasiswa Fakultas Ekonomi berasal dan berbagai
propinsi di Indonesia, mayoritas mahasiswa Fakultas Ekonomi berasal dari
propinsi Jawa Timur. Bagi mahasiswa yang berdomisili di kota Jember dan
sekitamnya, mereka biasanya lebih suka tinggal di rumah sendin namun ada juga
vang memilih tinggal di tempat kos karena beberapa alasan seperti letak rumah
yang terlalu jauh, Sedangkan bagi mahasiswa yang berasal dan luar daerah
Jember sudah barang tentu mereka akan tinggal di tempat kos kecuali bagi mereka
vang mempunyai famili di Jember mercka biasanya lebih memilih tunggal di
rumah famili mereka tersebut. Mahasiswa scbagai individu yang dinamis dituntut
untuk dapat selalu menyesuaikan din dengan perkembangan dunia salah satunya
yaitu di bidang teknologi komunikasi. Di masa yang sudah begitu global seperti
sekarang dimana arus komunikast antar individu tidak lagi terhambat oleh adanya

jarak serta adanya Kkebutuhan mahasiswa untuk selalu berkomumikasi dan
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berinteraksi dengan orang lain membuat mahasiswa akrab dengan berbagai media
telekomunikasi salah satunya yaitu telepon seluler atau yang biasa disebut
handphone. Namun selain termotivasi karena adanya kebutuhan untuk melakukan
komunikasi, mahasiswa juga menggunakan telepon seluler karena keinginan
dimana keinginan 1ni bisa dilatarbelakangi oleh berbagai alasan seperti keinginan
untuk menggunakan telepon seluler, keinginan untuk dapat menggunakan fitur-
fitur yang ada didalam sebuah telepon seluler atau keinginan untuk tampil percaya
din. Adanya teknologi telekomunikasi yang berkembang pesat dan kebutuhan
serta keinginan (needs and wanis) dari mahasiswa akan keberadaan telepon
seluler membuat penggunaan telepon seluler di kalangan mahasiswa telah menjadi
suatu trend baru, dimana penggunaan telepon seluler telah dianggap sebagai
sebuah gaya hidup (/ife stvle). Saat imi mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Jember tercatat sebanyak 3.44] mahasiswa vang tersebar dalam berbagai
angkatan, jurusan dan program studi. Adapun rincian jumlah mahasiswa Fakultas
Ekonomi dapat dilihat pada tabel berikut :
Tabel 1. Jumlah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember

- Angkatan 2000 - 2003 L
| ' Tahun Angkatan

Program | No Jurusan/PS l 2000 | 2001 | glkfiﬂl 3003 |
11 | IESP § 146 | 128 | 105 15 |

STRATA 2 | Manajemen 155 170 | 142 164

SATU 3 | Akuntansi 71 102 8S 94

- Jumlah 372 | 400 | 332 | 373

1 | Adm Perusahaan 50 104 106 117

2 | Adm Keuangan 44 92 102 106

E&E;ﬁif; 3 | Kesekretaniatan 28 52 45 23

4 | D-3 Akuntansi 40 102 131 130
I . CJumlah 162 350 384 376 |

STRATA | 1 |IESP 0 29 32 8
SATU 2 | Manajemen 87 | 119 133 123 |

. EKSTENSI | __|_J_u_mtnh E 87 | 148 165 131

1 | Adm. Perusahaan 37 36 0 0

DIPLOMA 2 | Adm Keuangan 15 i7 0 0
PARALEL 3 | D-3 Akuntansi 16 40 0 0 |
Jumlah 68 93 0 0 |

Sumber . Rekapitulasi FRS (Form Rencana Studi) Subag Kemahasiswaan

Fakultas Fkonomi Universitas Jember Semester Gasal Tahun 2003/2004
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4.2 Analisis Data

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai analisis hasil pengukuran
ekuitas merek (brand equity) melalui pengukuran empat elemen utamanya yang
meliputi Brand Awareness, Brand Association, Brand Perceived Quality dan
Brand Loyalty pada produk telepon seluler merck Nokia dan Siemens. Sebagai
gambaran awal maka akan ditampilkan analisis pengguna (user) dari responden
dalam penelitian ini.

Tabel 2. Analisis pengguna (user)

Merek Jumlah Persentase
Nokia 109 72,7%
Siemens | 41 27.3%
Total | 150 100%

Sumber : Lampiran 3
4.2.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
a. Uji Validitas.

Untuk menguji validitas instrumen digunakan metode korelasi Product
Moment, yaitu dengan cara mengkorelasikan tiap butir pernyataan dengan skor
total, kemudian hasil korelasi tersebut dibandingkan dengan nilai r tabel pada tarat’
5% dengan df (degree of freedom) = Jumlah kasus — 2, atau dalam penelitian in
untuk pengguna Nokia sebesar 109 — 2 = 107 maka didapat angka 0,1237
(lampiran 19), sedangkan untuk pengguna Siemens sebesar 41 - 2 = 39 maka
didapat angka 0,2043 (lampiran 19). Maka apabila r hitung positif dan lebih besar
daripada r tabel maka instrumen tersebut valid, jika r hitung negatif dan lebih
kecil daripada r tabel maka instrumen tersebut tidak valid. Penghitungan validitas
menggunakan Program SPSS. Berikut hasil penghitungan dan anahsisnya:

Tabel 3. Validitas instrumen penclitian vanabel Brand Association untuk merek

Nokia _ _

Korelas: Item Pertanyaan r hitung R tabel Keterangan
Pertanyaar | 0,5744 0,1237 Valid
Pertanyaan 2 00,2504 0,1237 Valid _|
Pertanyaan 3 _ 0,1478 0,1237 Valid |
Pertanyaan 4 0,2797 0,1237 Valid
Pertanyaan 5 0,1365 0,1237 ' Valid

 Pertanyaan 6 0,3946 0,1237 Valid

Sumber : Lampiran 4
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Tabel 4. Validitas instrumen penelitian vaniabel Brand Association untuk merek

Siemens
Korelasi ltem Pertanvaan r hitung R tabel Keterangan
Pertanyaan 1 0.3434 0,2043 Valid
Pertanyaan 2 0,2888 0,2043 Vahd
Pertanyaan 3 04458 0,2043 Vahid
Perlanyaan 4 0,2743 0.2043 Vahd
Pertanyaan 5 0,2104 0,2043 Valid
Pertanvaan 6 03311 0.2043 Vahd

Sumber : Lampiran 5

Tabel 5. Validitas instrumen penelitian vaniabel Brand Perceived Quality untuk

merek Nokia
Instrumen Performance

Korelasi Item Pertanyaan rhitung | R tabel Keterangan
Pertanvaan | 10,2721 0,1237 Vahd
Pertanyaan 2 0,130 0,1237 Valid
Pertanyaan 3 0,1295 0,1237 Valid
Pertanyaan 4 0,1408 0.1237 Valid
Pertanyaan 5 0,3500 0,1237 Vahd

Instrumen pengukuran /mportance

Korelasi Item Pertanyaan rhiung | R tabel Keterangan
Pertanyaan | 0.6389 10,1237 Valid
Pertanyaan 2 0.3923 | 0,1237 Valid
Pertanyaan 3 10,4383 0,1237 Vahid
Pertanyaan 4 | 0,5805 0,1237 Valid
Pertanvaan 5 | 0,3444 0,1237 Valid

Sumber : Lampiran 6 dan Lampiran 7

Tabel 6. Validitas instrumen penelitian variabel Brand Perceived Quality untuk

merek Siemens

uran PE{J'-?;'MHCT

l_ Instrumen Pen

Korelasi Item Pertanyaan rhitung | rtabel Keterangan
Pertanyaan | 04155  |0,2043 Valid ,
Pertanyaan 2 | 0,4121 02043 | Vahd |
| Pertanyaan 3 03805 102043 [ Valid

Pertanyuan 4 04165 02043 Valid
' Pertanyaan 5 05215 | 02043 Valhd

Korelasi [tem Perlanvaan
| Pentanyaan |
| Pertanyaan 2
Pertanvaan 3
| Pertanyaan 4

| Pertanyaan f: |
Sumber : Lampiran 8 dan Lampiran 9

Instrumen pengukuran /mportance

thitung  riabel Keterangan
0,5979 02043 Valid
06342 02043 | Vald
05679 | 0,2043 Valid
10,5591 02043 | Valid
10,5540 02043 | Valid
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Tabel 7. Validitas instrumen penelitian vanabel Brand Loyalty untuk merek

Nokia
Korelasi Item Pertanyaan | rhitung R tabel Keterangan
Pertanyaan | 0,1760 0,1237 Valid
Pertanyaan 2 02257 | 0,1237 | Valid
Pertanyaan 3 03079 | 01237 | Valid
Pertanyaan 4 0.4049 0,1237 Valid
Pertanyaan 5 10,1786 0,1237 Valid

Sumber : Lampiran |0
Tabel 8. Validitas instrumen penelitian variabel Brand Loyalty untuk merek

Siemens
Korelasi ltem Pertanyaan | rhitung R tabel Keterangan
Pertanyaan | 02713 0,2043 Vahd
Pertanyaan 2 04307 0,2043 Valid
Pertanyaan 3 0,3741 0,2043 Valid
Pertanyaan 4 0,3268 0,2043 Valid
Pertanyaan 5 0,3170 | 0,2043 Valid

Sumber : Lampiran 11
b. Uji Reliabilitas.

Untuk menguji reliabilitas instrumen digunakan metode Alpha. Pertama-
tama dicari milai r alpha, setelah diperoleh nilai r alpha selanjutnva
membandingkan nilai tersebut dengan angka kntis rehabilitas pada tabel r
(Santoso, 2002:280). Penghitungan reliabilitas menggunakan program SPSS.
Hasil penghitungan dan analisisnva adalah sebagai berikut :

Tabel 9. Reliabilitas instrumen penelitian variabel Brand Association.

Merek Nilat ralpha | Angka kritis Keterangan
Nokia 0,5527 0,1237 Reliabel
| Siemens 05584 02043 Rehabel

Sumber - Lampiran 4 dan Lampiran 5

Tabel 10. Rehabilitas instrumen penelitian vanabel Brand Percewved Quality.

Performance

{ _ Merek | Nilairalpha Angkaknus | Keterangan
Nokia | 0.3996 10,1237 _Reliabel
Siemens | 0,6656 10,2043 | Reliabel
___dmportance 000000000000 |
| ~ Merek Nilai ralpha | Angka knts Keterangan
| Nokia | 0,7103 0,1237 Rehabel
| Siemens 0,7976 00,2043 Relabel

Sumber . Lampiran 6, Lampiran 7, Lampiran 8 dan Lampiran 9
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Tabel 11. Reliabilitas instrumen penelitian variabel Brand Loyalry.

Merck Nilai ralpha | Angka kntis Keterangan
Nokia 0.4443 0,1237 Reliabel
Siemens 0.5681 02043 Reliabel
Sumber : Lampiran 10 dan Lampiran 11
4.2.2 Brand Awareness

Brand Awareness membenkan informas: tingkat kesanggupan responden
untuk mengenali dan mengingat kembah suatu merek sebagar bagan dan suatu
produk. Untuk mengetahui brand awareness digunakan metode statistik desknptif
dan penghitungan dilakukan dengan program SPSS yaitu dengan menggunakan
tekmk Frequencies. Hasil niset brand awareness terhadap merek Nokia dan
Siemens dengan empat tingkatan yang ada didalamnya adalah sebagai berikut :

a. Top of Mind

Berdasarkan jawaban 150 responden, 108 responden (72%) menyebutkan Nokia
sebagai merek pertama yang mereka ingat, 30 responden (20%) lainnya paling
ingat terhadap merek Siemens, sedangkan sisanya yaitu sebesar 12 orang (8%)
menyebutkan merek lain diluar merek-merek yang diteliti seperti Samsung dan
Sony Enccson Berdasarkan hasil penelinan terbukti bahwa merek Nokia
merupakan merek yang paling diingat oleh sebagian besar responden, sementara
merck Siemens berada di tempat kedua. Hal ini memang sesuail dengan kenyataan
bahwa Nokia merupakan pemumpin pasar untuk produk telepon seluler di
Indonesia

Tabel 12. Jop of Mind — Brand Awareness =g £
|

; Merdk ! Responden .

r Jumlah | %
Nokia | 108 72.00%
Siemens , 30 20.00%
Lawn-lain = ey i ,  800%
Total 150 C100.00%

Sumber . Lampiran 2
b. Brand Recall
Tingkatan vang ideal pada bagian i adalah merek vang mempunyai tingkat

brand recall yang rendah, karena tingkat brand recall yang rendah berarti merek

iu telah disebut pertama kali oleh responden. Berdasarkan hasil nset dapat



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

50

diketahui bahwa merek Nokia mempunyai tingkat yang lebih rendah yaitu hanya
26% dibandingkan dengan merek Siemens vang tingkat brand recall mencapai
78%, artinya merek Nokia banyak disebut sebagai rop of mind kemudian diikuti
Siemens yang berada pada peringkat kedua
Tabel 13. Brand Recall — Brand Awareness

- Responden
Merek ——
| i Jumlah “fn_
Nokia 39 26,00%
Siemens i 117 78.00%

Sumber I.ump_lﬂmz
¢. Brand Recognition
Hasil riset menunjukkan bahwa jumlah orang yang harus diingatkan akan
keberadaan merck Nokia sebanyak 2 orang (1,33%) dani 150 responden,
sedangkan untuk merek Siemens sebanyak 4 orang (2.67%). Hal ini
mengindikasikan bahwa ingatan responden akan keberadaan merek Nokia lebih
baik daripada Siemens karena lebih sedikit yang harus diingatkan.

Tabel 14, Brand Recognition — Brand Awareness

Merek _ Res pqnden |
| Jumlah | 0

okia 2 ' 1.33% .

[Siemens P 4 J_;rﬁ?qﬁ? ===/

Sumber : Lampiran 2

d. Unaware Brand.

emua merek baik Nokia dan Siemens sangat bagus karena semua responden
mengenali merek-merek tersebut, walaupun ada beberapa vang harus diingatkan
4.2.2 Brand Association

Brand Assoctation (asosiasi merek) adalah segala kesan yvang muncul di

benak sescorang vang terkant dengan ingatannva mengenai suatu merek  Untuk
mengetahu asosiasi-asosiasi yang melekat terhadap sebuah merek digunakan uji
Cochran, keputusan diambil dengan membandingkan hasil statistik  hitung
(cochran’s ()) dengan statistk tabel (tabel chi-square) Apabila hasil statistik
hitung lebih kecil dan statistik tabel maka Ho diterima, jika sebaliknya maka Ho

ditolak. Up Cochran dilanjutkan bila pada uji sebelumnya Ho ditolak dan
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dihentikan bila keputusan yang dihasilkan yaitu Ho ditenma, pada penelitian
lanjutan dicani asosiasi yang memiliki jumlah terkecil vang selanjutnya
dikeluarkan dari asosiasi-asosiasi yang akan digji. Dalam penelitian 1m
penghitungan dilakukan dengan menggunakan program SPSS. Hasil penghitungan
dan analisisnya adalah sebagai benkut :

Tabel 15. Analisis Brand Association dengan Uji Cochran

Merek ‘Uji ke | Asosiasi vang Statistik | Statistik | Keterangan
dilibatkan hitong | tabel
Nokia | 1 Semua 4,776 11,0705 | Ho diterima
Siemens | 1 Semua 42 258 11,0705 | Ho ditolak
Ik Semua kecuali
2 kemudahan cara 6,381 94877 | Ho diterima
pengoperasian

Sumber : Lampiran 12, Lampiran 13 dan Lampiran 14

Hasil penghitungan pada tabel 15 menunjukkan bahwa untuk telepon
seluler merek Nokia memiliki brand image yang didalamnya terkandung asosiasi-
asosiasi sebagai berikut

1. Ponsel berkualitas tinggi.

Memiliki model bentuk vang bagus
Memiliki banyak tipe.
Ponsel yang memiliki banyak fitur.

Mudah cara pengoperasiannya.

b

S W

o

Ponsel yang terkenal.
Sedangkan untuk telepon seluler merek Siemens memiliki brand image
vang didalamnya terkandung asosiasi-asosiasi scbagai berikut

I, Ponsel berkualitas tinggi.

2 Memiiki model bentuk vang bagus.

Lad

Memuliki banyak tipe
4. Ponsel yang memihiki banyak fitur
5 Ponsel vang terkenal
4.2.3 Brand Perceived Quality.
Brand Percerved Quality adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas

suatu merek produk. Pengukuran Brand Perceived Qualuy menggunakan rata-
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rata, standar deviasi serta diagram performance-importance. Mengukur perceived
quality berarti mengukur persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas yang
dimiliki produk Kualitas keseluruhan yang dimaksud adalah kualitas dari atribut
yang dimiliki oleh produk tersebut. Berikut hasil penghitungan dengan program
SPSS.
a. Analisis Brand Perceived Quality merek Nokia.

Tabel 16. Tabel Performance-Importance produk telepon seluler merek Nokia

No Atribut Pefor: | lmpor Kuadran
mance | lance
A | Kemudahan cara pengoperasian. 339 343 Il (maintain)
B | Kelengkapan fitur yang dimiliki. 327 3,40 U (maintain)
C | Pelayanan purna jual. 3,03 3,37 1 (umderact)
D | Kekuatan sinyal. 130 3,58 | I (underact)
Fleksibilitas atau kemampuan datur
p’ | 9osual dengan keinginin suds (cassing, | 300 | L3 | 1voeract)
rmgfcmg. SCreerisaver, pIEIH.P‘E MeSSage,
logo operator, dan lam-lain)
3.18 3,36

Sumber - Lampiran 15
Berdasarkan data diatas dapat dibuat diagram performance-importance
dan Nokia yaitu sebagai berikut -
Diagram Performance-Importance Merek Nokia

3ad *D

3.50

‘A
.f‘

330 1

320

Importance

310 -
300 - *E

290 ¢

290 300 3110 320 33 340 350 3460

Performance

Gambar 8 Diagram performance-importance Nokia
Sumber - Tabel 16
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Berdasarkan tabel 16 dan gambar 8 dapat kita simpulkan bahwa secara
keseluruhan merek Nokia memiliki importance yang lebih tinggi daripada
performancenya (3,36 > 3,18). Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepentingan
responden terhadap atribut produk merek Nokia melebihi persepsi responden
terhadap atribut kualitas produk merek tersebut Atribut kemudahan cara
pengoperasian dan berada pada kuadran Il (mainiain) mempunyal tingkat
importance tinggl yaitu sebesar 3,43 dan ungkat performance yang ungg yaitu
3,39, hal yang sama ditunjukkan oleh atnibut kelengkapan fitur yang dimiliki
dengan tingkat importance 3,40 dan performance 3,27 dan masuk dalam kuadran
I1 (maintain). Kedua atribut ini harus tetap dipelihara karena tingkat importance
yang tinggi diikuti dengan performance yang tinggi juga. Sedangkan atribut dan
pelayanan purna jual (importance | 3,37, performance : 3,03) berada pada kuadran
| (underact) hal yang sama dengan atribut kekuatan sinyal (importance : 3,58,
performance : 3,01) yang juga berada di kuadran | (underact) yaitu dimana tingkat
importance tinggi dan tingkat performance rendah, maka produsen harus berusaha
meningkatkan performance produk mereka untuk atribut im. Untuk atribut
Fleksibilitas atau kemampuan diatur sesuar dengan kemnginan anda (cassing
ringtone, screensaver, picture message, logo operator, dan lain-lain) masuk dalam
kuadran IV (overacr) ditunjukkan dengan tingkat imporiance yang rendah dan
ungkat performance yang tinggi (importance : 3,01; performance : 3,20)

b. Analisis Brand Perceived Quality merck Siemens,

Tabel 17. Tabel I'erformance-Importance produk telepon seluler merek Siemens

| No | Atribut Petfor | Impor | o adran
| mance | tance
A | Kemudahan cara pengoperasian. | 3,05 | 329 | | (underacr)
B | Kelengkapan fitur yang dimiliki 2,83 3,32 | | (underact)
C | Pelayanan purna jual, 341 1329 |l (maintain)
2 | Kekuatan sinyal. 3. 15 3,51 | W tmamtan)

Fleksibilitas atau kemampuan  diatur
| sesuai dengan keinginan anda (cassung,

295 | 298 | Ulilow prioriy)
H'ﬂj:.f”ﬂ'l_', SCreCRNuver, Pu‘“{'r{f RN,
| logo operator, dan lain-lain)
308 328

- L
Sumber - Lampiran 16
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Berdasarkan data diatas dapat dibuat diagram performance-importance
dari Siemens yaitu sebagai berikut -

Diagram Performance-Importance Merek Siemens
300 e

3,50 D

Importance

* |

290
280 290 300 310 320 330 340 3350

Performance
Crambar 9. Dhagram performance-importance Siemens
Sumber :  Tabel 17

Berdasarkan tabel 17 dan gambar 9 dapat kita simpulkan bahwa secara

keseluruhan merck Siemens memiliki umportance yang lebih tinggi danpada
performancenya (3,28 > 3,08). Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepentingan
responden terhadap atribut produk merek Siemens melebihi persepsi responden
terhadap atribut kualitas produk merek tersebut. Atribut kemudahan cara
pengoperasian (importance @ 329, performance @ 3,05) berada di kuadran |
(underact) demikian juga dengan atribut kelengkapan fitur vang dimilik
(tmportance | 3,32, performance = 2,83) yang juga berada di kuadran [ (underact)
yaitu dimana tungkat smportance tinggi dan tingkat performance rendah, maka
produsen harus berusaha memngkatkan performance produk mereka untuk atribut
.. Sedangkan atribut pelayanan purna jual (importance - 3,29; performance -
3,41) dan atnbut kekuatan sinval (rmportance 3 51, performance - 3,15) berada
pada kuadran [l (mamtamn), hal ini ditandai dengan tngkat mmportance dan
performance yang sama-sama tinggi oleh karena itu perusahaan harus berusaha
memelihara kondisi 1m agar tetap bertahan Untuk atribut Fleksibilitas atau

kemampuan diatur sesuai dengan keinginan anda (cassing, ringtone, screensaver.
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picture message, logo operator, dan lain-lain) masuk dalam kuadran 111 (fow
priority) ditunjukkan dengan tingkat importance yang rendah (2,98) dan tingkat
performance yang rendah (2,95).

4.2.4 Brand Loyalty.

Brand Loyalty (loyalitas merek) merupakan suatu ukuran keterkaitan
pelanggan kepada sebuah merek. Loyalitas merck meliputi 5 elemen utama yaitu
swilcher, habitual buyer, satisfied buyer, liking the brand dan comitted buyer.
Metode yang digunakan vyaitu rata-rata dan standar deviasi dan jawaban
responden. Kemudian kita buat Brand Switching Matrix, selain itu juga dilakukan
penghitungan ProT (Possibility Rate of Transition) untuk mengukur kemungkinan
perpindahan merek.

a. Analisis Switcher.

Switcher adalah konsumen yang sensitif terhadap perubahan harga, sehingga pada
tingkat loyalitas ditempatkan pada urutan paling bawah, Yang termasuk switcher
adalah responden yang menjawab “sering” dan “selalu” untuk jawaban nomor
satw. Berikut ini penghitungan switcher untuk merek Nokia :

Tabel 18. Analisis Switcher merek Nokia.
|

f x | fx X £ %
Tidak pernah 53 1 53 1 53 | 4862
Jarang 47 2 94 4 188 43,12
Sering 5 3 15 9 45 4,59
Selalu 4 | 4 16 16 64 3,67
Total 109 | 178 350 | 100,00

Sumber : i..ampiran' 17
Tabel 19. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah swircher merek Nokia.
’]iataﬂata 1,63

Standar Deviasi 0.741

| Jumlah switcher 8.3%

Sumber : Lampiran 17

Tabel 18 menunjukkan bahwa responden merck Nokia jarang berpindah
merek karena faktor harga, sedangkan yang benar-benar sensitif terhadap harga
berjumlah 9 orang (8,3%). Berdasarkan tabel 19 nilai rata-rata responden switcher
(1.63) berada dalam kategori “sangat jelek™ (rentang 1,00-1,75), dengan

memanfaatkan informasi nilai standar deviasinya, toleransi satu kali standar
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deviasi memetakan responden switcher Nokia ke posisi “sangat jelek™ hingga
“jelek”. Informasi yang tergali memberikan harapan yang baik bagi Nokia.
Selanjutnya akan dianalisis hasil penghitungan swifcher untuk merek Siemens :

Tabel 20. Analisis Switcher merek Siemens.
Sl

! _ £ | 5% fx | * fx’ % |
Tidak pernah 25 1 25 1 25 | 6098
Jarang 13 2 26 4 I
Sering 1 3 T 9 9 2,44
Selalu 2 4 | 8 16 32 4,88
Total 41 62 | 18 | 100,00

Sumber : Lampiran 18
Tabel 21. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah switcher merek Siemens.

Rata-Rata 151
Standar Deviasi ) 0,779
Jumlah switcher 7.3%

Sumber ; Lampiran 18

Tabel 20 menunjukkan bahwa responden merek Siemens jarang berpindah
merek karena faktor harga, sedangkan yang benar-benar sensitif terhadap harga
berjumlah 3 orang (7,3%). Berdasarkan tabel 21 nilai rata-rata responden switcher
(1,51) berada dalam Kkategori “sangat jelek™ (rentang 100-1,75), dengan
memanfaatkan informasi nilai standar deviasinva, toleransi satu kali standar
deviasi memetakan responden switcher Siemens ke posisi “sangat jelek” hingga
“jelek”. Informasi yang tergali memberikan harapan yang baik bagi Siemens.
b. Analisis Habitual Buyer.

Analisis habitual buyer dihitung berdasarkan jawaban “setuju” dan

“sangat setuju” pada pertanyaan kedua. Hasil tabulasi merek Nokia menunjukkan

data sebagai berikut :

Tabel 22. Analisis Habitual Buyer merek Nokia,

. Y X fx X’ fx* %o
Sangat tidak setuju 15 1 i3 1 15 13.76
T1dak setuju 68 2 136 | 4 | 272 | 6239
Setuju | 23 3 69 9 207 2110
Sangat setuju 3 4 b N 48 2.75
Total 109 | 232 542 | 100.00 |

Sumber : Lampiran 17
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Tabel 23. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah habitual buver merek Nokia.

Rata-Rata - &
Standar Deviasi 0,668
Jumlah habitual buyer =T [239%

Sumber : Lampiran 17

Tabel 22 menunjukkan bahwa responden merck Nokia rata-rata tdak
setuju dan sangat tidak setuju bahwa keputusan dalam melakukan pembelian
karena fakior kebiasaan, sedangkan yang benar-benar membeli karena kebiasaan
berjumlah 26 orang (239%). Berdasarkan tabel 23 nilai rata-rata responden
habitual buyer (2,13) berada dalam kategon “jelek™ (rentang 1,75-2,50), dengan
memanfaatkan informasi nilai standar dewviasinya, toleransi satu kali standar
deviasi memetakan responden habitual buyer Nokia ke posisi “sangat jelek™
hingpa “baik™. Informasi yang tergali mengindikasikan keadaan yang kurang baik
bagi Nokia. Analisis dilanjutkan untuk merek Siemens, dimana hasil tabulasi
merek Siemens menunjukkan data sebagai berikut
Tabel 24. Analisis Habitual Buyer merek Siemens

f X | f.x LU S | %
Sangat hdak setuju | 4 | 1 | 4 __ | 4 | 976 |
Tidak setuju 7 i el 4 104 6341 |
Setuju 10 3 \] 30| -9 90 | 2439
Sangat setuju | "o N 16 | 16 2.44
Total 41 | | 90 . 214 | 100.00

Sumber : Lampiran |18
Tabel 25 Nilar rata-rata, standar deviasi dan jumlah Aabiwal buver merek

~ Siemens.

Rata-Rata 220 |
| Standar Dewiasi 0,641 ‘
Jumlah habiual buyer [ 268% @

Sumber  Lampiran 18

Tabel 24 menunjukkan bahwa responden merek Siemens rata-rata tidak
sctuju dan sangat hdak setuju bahwa keputusan dalam melakukan pembelian
karena faktor kebiasaan, sedangkan vang benar-benar membeli karena kebiasaan
berjumlah 11 orang (26,8%) Berdasarkan tabel 25 nilai rata-rata responden

hahirual buyver (2.20) berada dalam kategon “jelek™ (rentang 1,75-2,50), dengan

memanfaatkan informasi nilar standar deviasinya, toleransi satu kali standar
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deviasi memetakan responden habitual buyer Siemens ke posisi “sangat jelek™
hingga “baik™. Informasi yang tergali mengindikasikan keadaan yang kurang baik
bagi Siemens.

c. Analisis Sarisfied Buyer.

Penghitungan satisfied buyer dalam kasus imi adalah bila responden
menjawab pertanyaan ketiga pada kuesioner dengan jawaban “puas” dan “sangat
puas”. Benkut adalah tabel pembeli vang puas terhadap merek Nokia
Tabel 26. Analisis satisfied buyer merek Nokia

f X fx X’ fx* %
Sangat tidak puas 0 | 0 1 0 0.00
Tidak puas 1 2 22 g 44 10.09
Puas 84 3 252 9 756 77.06
Sangat puas 14 1 56 16 224 | 1284 |
Total 109 | 330 1024 | 100.00 |

Sumber : Lampiran 17
Tabel 27. Nilm rata-rata, standar deviasi dan jumlah satisfied buyer merck Nokia.,

| Rata-Rata | 3,03
Standar Deviasi 0,480 _ _‘
Jumlah satisfied buyer | 89.9%

Sumber - Lampiran 17

Tabel 26 menunjukkan bahwa responden merek Nokia kebanyakan merasa
puas dan sangat puas terhadap merek Nokia, ini terlihat dari rata-rata jawaban
responden. Jadi responden yang merasa puas berjumlah 98 orang (89,9%),
Berdasarkan tabel 27 nilai rata-rata responden satisfied buyer (3,03) berada dalam
kategon “baik™ (rentang 2 50-3 25), dengan memanfaatkan informasi nilal standar
deviasinya, toleransi satu kah standar deviast memetakan responden satisfied
buver Nokia ke posisi "baik™ hingga “sangat baik™ Informasi yang tergali
memberikan harapan yang menggembirakan bagi Nokia. Kemudian kita lanjutkan
untuk menganalisis elemen satisfied buyver pada merek Siemens vaitu sebaga

benkut
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Tabel 28. Analisis satisfied buyer merek Siemens,

| ) x | fx |t | %
Sangat tidak puas | 0 ! 0 | 0 | 000 |
Tidakpuas | 3 2 6 4 12 | 732
Puss | 30 3 90 9 | 20 | Bz
Sangat puas | 8 | 4 [ 3 | 16 [ 128 [ 195
otal a1 ] [ 128 | 410 | 100.00

Sumber * Lampiran 18

Fabel 29. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumiah satisfied buyer merek

____ Siemens. “er o
[Reta-Rata ~— [312 |
Standar Deviasi 0,510
Jumlah satisfied by er Bl 02 7% j‘

Sumber : Lampiran 18

Tabel 28 menunjukkan bahwa responden merek Siemens lebih banyak
yang merasa puas dan sangat puas terhadap merek Siemens, ini terlihat dari rata-
rata jawaban responden. Jadi responden yang merasa puas berjumlah 38 orang
(92,7%). Berdasarkan tabel 29 nilai rata-rata responden satisfied buver (3,12)
berada dalam kategori “baik” (rentang 2.50-325), dengan memanfaatkan
informasi nilai standar deviasinya, toleransi satu kali standar deviasi memetakan
responden sufisfied buyer Siemens ke posisi “baik” hingga “sangat baik”,
Informasi yang tergali memberikan harapan vang sangat baik bagi Siemens
d. Analisis Liking the Brand

Komponen brand loyalty selanjutnya adalah liking the brand Responden
vang termasuk tingkatan lking the bramd adalah yang menjawab “suka”™ dan
“sangat suka”. Sesuai data vang didapat berikut ini akan diuraikan hasiinva, hasil

penghitungan liking the brand merck Nokia adalah sebagai berikut :

Fabel 30. Analisis Liking the Brand merek Nokia

[ QN w0 Gl o | &x %
Sangattidaksuka | 0 | S ) WY P e ) 0.00
Tidak suka S 2 ‘ 10 | 4 | 20 | 459 |
Suka | 88 3 | 264 | 9 792 80.73
Sangat suka | 16 | 4 | 64 16 | 256 1468
Total 109 338 1068 | 100.00 |

Sumber : Lampiran 17
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Tabel 31. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah liking the brand merck

~ Nokia.
Rata-Rata 3,10
Standar Deviasi 0,429
Jumlah liking the brand 95.4%

Sumber : Lampiran 17

Tabel 30 menunjukkan bahwa responden merek Nokia lebih banyak yang
merasa suka dan sangat suka terhadap merek Nokia, ini terlihat dan rata-rata
jawaban responden. Jadi responden yang merasa suka befjumlzh 104 orang
(95.4%). Berdasarkan tabel 31 nilai rata-rata responden [iking the brand (3,10)
berada dalam kategori “baik™ (rentang 2,50-325), dengan memanfaatkan
informasi nilai standar deviasinya, toleransi satu kali standar deviasi memetakan
responden [iking the brand Nokia ke posisi “baik™ hingga “sangat baik™
Informasi vang tergali memberikan harapan vang baik bagi Nokia. Selanjutnya
dilakukan analisis hasil penghitungan /iking the brand untuk merek Siemens yaitu

sebagai berikut

Tabel 32. Analisis Liking the Brand merek Siemens

|| . £ B0y e | o £x* %

Sangat tidak suka 0 1 | o 1 0 | 000
idak suka 0 2l VOFp) % 0 0.00
uka 3 | 3 | % 9 297 | 8049 |

Sangat suka 8 | 4 | 3 6 | 128 | 1951

Total 41 | 131 425 | 100,00 |

Sumber L&J‘Eplmn 18
Tabel 33. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah liking the brand merck

____Siemens.

Rata-Rata 3.20
 Standar Deviasi 0,501
| Jumlah liking the brand 100%

Sumber - Lampiran |8

Tabel 32 menunjukkan bahwa responden merek Siemens kebanyakan
merasa suka dan sisanya merasa sangat suka terhadap merek Siemens, 1m terlihat
dan rata-rata jawaban responden. Jad: responden yang merasa suka berjumlah 41
orang (100%) Berdasarkan tabel 33 nilay rata-rata responden [tking the brand
(3.20) berada dalam kategon “baik™ (rentang 2,50-3 25), dengan memanfaatkan

informast nilar standar deviasinva, tolerans: saw kah standar deviasi memetakan
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responden liking the brand Siemens ke posisi “baik” hingga “sangat baik™
Informasi yang tergali memberikan harapan yang baik bagi Siemens.
e. Analisis Commitied Buyer.

Committed huyer adalah keadaan yang paling diinginkan oleh setiap
pemasar, karcna bila konsumen sudah mencapai tingkat imi maka tingkat
perpindahannya akan sangat kecil. Yang tergolong committed buyer berdasarkan
kuesioner adalah responden yang menjawab “sering” dan “selalu”. Berikut ini
adalah rincian hasil penelitian tentang commurted buyer pada responden Nokia
Tabel 34. Analisis Committed Buyer merek Nokia

) i X fx X’ fx’ %o
Tidak pernah 37 1 37 N B 25 33.94
Jarang 43 2 86 4 172 3945
Sering 26 3 78 9 234 23.85
Selalu 3 4 12 16 48 275
Total 109 213 | A5 15891 100,00

Sumber : Lampiran 17
Tabel 35, Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah committed buyer merek

. Nokia. ‘ B
Rata-Rata _ | 198
Standar Deviasi 0,832
Jumlah commirted buyer 26,7%

Sumber . Lampiran 17

Responden rata-rata jarang dan tidak pemah menyarankan atau
mempromosikan merek Nokia kepada orang lain, sedangkan yang termasuk
committed buver scbanyak 29 orang (26,7%) Nilai rata-rata responden yang
termasuk commirtted buver (1,95) tersebut berada dalam kategon “jelek” (rentang
1,75-2,50), dengan memanfaatkan informasi nilai standar deviasinya, tolerans
satu kal standar deviasi memetakan responden comirted dari merek Nokia berada
pada posisi “sangat jelek” hingga “baik”  Informasi vang didapatkan
mengindikasikan keadaan yang kurang menguntungkan bag Nokia. Selanmjutnya
dilakukan analisis atas hasil penghitungan commitred buyver untuk merek Siemens

Berdasarkan jawaban responden diperoleh data sebaga berikut
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Tabel 36. Analisis Commutted Buyer merek Siemens.

f X £x “ | fx %
Tidak pernah 9 1 9 1 9 | 2195
Jarang 17 2 34 4 68 | 41.46 |
Sering 15 3 45 9 135 36.59
Selalu 0 4 0 16 0 0.00
Total 41 88 212 | 100.00

Sumber : Lampiran 18.
Tabel 37. Nilai rata-rata, standar deviasi dan jumlah committed buyer merek

Siemens. —
Rata-Rata 12,15 I
Standar Deviasi 0,760
Jumlah committed buyer _ 36.6%

Sumber : Lampiran 18

Responden rata-rata jarang dan tidak pernah menyarankan atau
mempromosikan merek Siemens kepada orang lain, sedangkan yang termasuk
committed buyer sebanyak 15 orang (36,6%) Nilai rata-rata responden yang
termasuk commitied buyer (2,15) tersebul berada dalam kategon “jelek™ (rentang
1,75-2,50), dengan memanfaatkan informasi nilai standar deviasinya, toleransi
satu kali standar deviasi memetakan responden comitted dan merek Siemens
berada pada posisi “sangat jelek” hingga “baik” Informasi vang didapatkan
mengindikasikan keadaan vang kurang menguntungkan bagi Siemens. Setelah
semua elemen brand lovalty dihitung maka dapat dirangkum dalam satu kesatuan

berbentuk piramida brand loyalty yaitu sebagai berikut

95 4%

B9

S
\\% 23.9%

K3

7

Gambar 10 Prramida Brand Loyalty merek Nokia
Sumber ©  Tabel 18 — Tabel 37
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Gambar 10 menunjukkan bahwa merck Nokia sudah cukup baik karena
bentuk piramida makin keatas makin melebar, tetapi pada level commurted buyer

terlihat mengecil. Hal imi merupakan permasalahan yang harus dipecahkan oleh
manajemen Nokia

9. % /

N 268%

Gambar 11 Piramida Brand Loyalty merek Siemens.
Sumber : Tabel |8 — Tabel 37

Gambar 11 menunjukkan bahwa merek Siemens menunjukkan performa
brand lovalty yang cukup baik karena bentuk piramida makin keatas makin
melebar. Namun serupa dengan yang dialami Nokia, pada level commirted buver
mengecil dimana hal im merupakan permasalahan yang harus dipecahkan oleh
phak Siemens.

I. Brand Switching Matrix.

Berdasarkan pada jawaban responden oada kuesioner maka didapatkan
informasi mengenai  kemungkinan perpindahan merek para responden vang
ditabulasikan dalam bentuk hrand switching matrix (matrik perpindahan merek)
vang dapat digambarkan sebagai benkut -

label 38 HBrand Switching Matrix (matrik perpindahan merek).

fars ke Nokia Siemens | Merek Lain | Total
Nokia T T | 2 | 109
Siemens | 14 25 2 41
Total % | xn 28 150

Sumber : Lampiran 2
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Tabel 38 menunjukkan bahwa untuk responden pemakai telepon seluler
merek Nokia, 76 responden (69,7%) menyatakan tetap memakai merek Nokia, 7
responden (6,4%) memilih untuk beralih ke merek Siemens, dan sisanya yaitu 26
orang (23,8%) menginginkan untuk pindah ke merek lain selain merek Siemens
yaitu seperti Samsung atau Sony Enccson. Sedangkan untuk responden pemakai
telepon seluler merek Siemens, 25 orang (61%) menyatakan tetap memakar merek
Siemens, 14 responden (34,1%) memilth untuk pindah ke merek Nokia, 2
responden (4,9%) lebih memilih untuk pindah ke merek lain selain Nokia. Untuk
mengukur tingkat kemungkinan perpindahan merek dari responden Nokia dan
Siemens maka anahsis dilanjutkan dengan menghitung ProT
g. ProT (Possibility Rate of Transition).

Berdasarkan Arand switching matrix maka dapat dihitung tingkat
kemungkinan perpindahan dan suatu merek ke merek lamm yaitu dengan
menggunakan alat analisis ProT. Benkut hasil penghitungan ProT beserta

analisisnya .
Tabel 39. Hasil penghitungan PRo’T
ProT | PRoT (%) Percentage of Attrition | Switcher |
per Merek ; |  Unloyal (%) Rate (%) (%)
| Th = i3 Y
;E:rkiu - | I -]Ex 100 % = 36,06 -1mx 100% = 30,28 5.78 6.4
|
| 125 (&) "
S!ﬂmﬂn?\ I II'I .:| B ||“{'o=‘1u."11 | ‘-]—I“N:H'-n= 3".".":’ 10_45 '-]_?

Sumber  Tabel 38

Merek vang memiliki angka ProT vang kecil adalah merek yang lebih
batk. Hasil penghitungan pada tabel 39 menunjukkan bahwa merek Nokia
memilikn tingkat kemungkinan perpindahan merck yvang lebih rendah darnipada
merek Siemens (26,06 < 49,47), berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan
bahwa merek Nokia lebih baik daripada merek Siemens jika dilihat dan tingkat
perpindahan merek. Kesimpulan yang sama juga bisa kita dapatkan bila kita
melthat persentase reponden yang udak loval (percentage of unioval) dimana

Siemens lebih tinggi dan Nokia (39,02 > 30,28), atau jika kita melihat tingkat
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pengurangan responden (attrition rate) dimana merek Siemens menunjukkan
angka yang lebth tinggi danpada merek Nokia (1045 > 5.78). atau Jika kita
melakukan analisis terhadap besarnya persentase switcher (konsumen yang
sensitif terhadap perubahan harga sehingga pada tingkatan loyalitas ditempatkan
pada urutan paling bawah) yang menunjukkan angka lebih besar untuk Siemens
(Stemens = 9,7%; Nokia = 6,4%). Berdasarkan analisis ProT didapatkan data
bahwa merek Nokia lebih kuai atau lebih baik dibandingkan merek Siemens.

4.3 Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis data maka berikut akan dibahas secara lebih
mendalam mengenai hasil pengukuran ckuitas merek (brand equity) terhadap
produk telepon seluler merek Nokia dan Siemens melalui empat elemen utma
ckuitas merek yaitu brand awareness (kesadaran merek). brand association
(asosiasi merek), drand perceived quality (persepsi kualitas merek), brand loyalty
(loyalitas merek).

4.3.1 Brand Awareness.

Hasil analisis hrand awareness terhadap dua merek telepon seluler (Nokia
dan Siemens) menunjukkan bahwa merek Nokia menjadi fop of muind karena dari
150 responden yang dimintai pendapatnya, ternyata 108 orang atau 72%
responden menyatakan Nokia sebagai merek telepon seluler vang paling mereka
mgat. Hal i tentunya akan sangat menguntungkan bagi pihak Nokia karena
merek yang mereka gunakan untuk produk-produknya merupakan merek yang
paling dikenal dan paling diingat oleh konsumen. dengan adanya kondisi tersebut
maka akan sangat membantu pihak Nokia dalam memasarkan produk-produknya.
Untuk itu pthak Nokia harus senantiasa mempertahankan merek mereka agar tetap
berada pada posisi top of nund dalam kategon produk telepon seluler. Sedangkan
merek Siemens berada dibawah Nokia dengan 30 orang atau 20% responden yang
menyatakan bahwa merek Siemens merupakan merek vang paling dingat oleh
mereka. Kondisi ini kurang menguntungkan bag pthak Siemens karena karena
merek mereka kurang dikenal oleh responden. oleh karena itu phak Siemens

harus terus mengembangkan merck mereka sehingga semakin dikenal dan

semakin diingat oleh konsumen
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Hasil pengukuran tingkat brand recail mengindikasikan bahwa merek
Nokia memiliki posisi vang lebih baik daripada merek Siemens, dimana tingkat
brand recall merek Nokia adalah 26% (39 orang) sedangkan Siemens memiliki
tingkat brand recall yang lebih tinggi vaitu 78% (117 orang). Dengan adanya
kondisi seperti imi maka merek Nokia merupakan merek vang paling banyak
disebut pertama kali atau sebagai rop of mind (merek yang paling diingat
responden) dan Siemens merupakan merek vang paling banyak disebut oleh
responden setelah menyebutkan satu merek yang pertama kal disebut. Kondisi im
sangat menguntungkan bagi pihak Nokia namun sebaliknya  kurang
menguntungkan bagi pihak Siemens, oleh karena itu pihak Nokia harus tetap
mempertahankan agar kondisi tersebut tetap terjaga dimana merek Nokia tetap
memiliki tingkat brand recall yang rendah, sedangkan bagi pihak Siemens, hal ini
harus diatasi dengan berupaya menurunkan tingkat brand recall mereka agar
berada di tingkat yang lebih rendah. Karena merek vang memiliki tingkat brand
recall rendah memberikan petunjuk bahwa merek tersebut disebut pertama kali
oleh responden.

Hasil analisis mengenai tingkat brand recognition menunjukkan bahwa
merek Nokia tetap lebih kuat dibandingkan dengan merek Siemens, Berdasarkan
hasil analisis dengan program SPSS diketahui bahwa Jumlah responden vang
harus dingatkan akan keberadaan merek Nokia sebesar 2 orang atau 1,33% dan
total responden, sedangkan jumlah responden vang harus dungatkan akan
keberadaan merek Siemens adalah sebanyak 4 orang atau 2,67% dari total
responden. Hasil pengukuran brand recagmition diatas mengindikasikan bahwa
merek Nokia lebih diingat atau lebih dikenal oleh responden sehingga hal in
merupakan milar plus bagi pihak Nokia, oleh karena ity pihak Nokia harus tetap
mempertahankan kondisi i dan berupaya meningkatkan nilai brand recognition
mercka schingga tidak ada responden vang harus diingatkan akan keberadaan
merek  Nokia,  Sedangkan bag pthak  Siemens, kondisi tersebut Kurang
menguntungkan schingga mereka harus meningkatkan nilar brend recognition

mereka dan diupayakan agar tidak ada responden yang perlu diingatkan akan

keberadaan merek Siemens
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Untuk hasil penghitungan brand unaware, kedua merek vang diteliti yaitu
Nokia dan Siemens mempunyai kondisi yang sama dimana tidak ada responden
yang tidak menyadan atau tidak mengenal kedua merek tersebut walaupun ada
beberapa  yang  harus  diingatkan, Hal 1 merupakan informasi  yang
menguntungkan bagi kedua merek tersebut. Ditinjau dani elemen brand
awareness, secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa merek Nokia lebih kuat
Jika dibandingkan dengan merek Siemens.
4.3.2 Brand Association

Hasil analisis menunjukkan bahwa dari kedua merek telepon seluler yang
diteliti, merek Nokia menyandang semua atribui asosiasi yang diyjikan sedangkan
merek Siemens menyandang semua atribut yang diujikan kecuali atmibut
kemudahan cara pengoperasian. Merek Nokia memiliki hrand image yang
didalamnya terkandung asosiasi-asosiasi vaitu ponsel berkualitas tinggi, ponsel
yang memiliki model bentuk yang bagus, ponsel yang memiliki banvak tipe,
ponsel yang memiliki banvak fitur, ponsel vang mudah cara pengoperasiannya
dan ponsel yang terkenal. Kondisi ini sangat menguntungkan mhak Nokia karena
semua asosiasi yang diujikan ternyata terkandung didalam merek Nokia
berdasarkan jawaban responden. hal inilah vang membuat Nokia letwh dikenal
sebagai telepon seluler yang wser friendly karena cukup mudah dioperasikan
walaupun oleh pemula sekalipun, oleh karena itu pthak Nokia harus
mempertahankan kondisi ini. Asosiasi lainnya vang cukup melekat dibenak
konsumen terhadap merck Nokia vaitu ponsel vang terkenal sehingga sering
dijuluki “HP sejuta umat”, Nokia juga dikenal memilik: banyak tipe dan banyak
fitur dibanding merek lain. Banvak juga konsumen yang menyukai Nokia karena
dianggap memiliki bentuk model yang bagus serta berkualitas tinggi. Jadi semua
asosiasi vang melekat di brand image Nokia sudah sangat melekat dibenak
Konsumennya.

Merek Siemens memiliki brand image vang didalamnya terkandung
asosiasi-asosiasi yaitu ponsel berkualitas tinggi, ponsel yang memiliki model

bentuk vang bagus, ponsel vang memiliki banvak upe, ponsel vang memiliki

banyak fitur dan ponsel yang terkenal. Sedangkan ponsel yang mudah cara
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pengoperasiannya tidak terkandung dalam brand image Siemens karena
berdasarkan beberapa alasan yang dikemukakan responden dapat diketahui bahwa
telepon seluler merck Siemens cukup rumit dalam pengoperasiannya. Hal ini
tentunya kurang menguntungkan bagi pihak Siemens, berdasarkan fakta tersebut
maka sebaiknya pabrikan Siemens berupaya untuk membuat sistem operasi yang
cukup mudah dan praktis Asosiasi vang begitu melekat pada merek Siemens
menurut konsumen yaitu ponsel yang berkualitas tinggi, selain itu banyak
konsumen yang setuju bahwa telepon seluler merek Siemens memiliki banyak tipe
dengan fitur yang lengkap. Ditinjau dan elemen brand association, secara
keselurvhan dapat disimpulkan bahwa merek Nokia lebih kuat jika dibandingkan
dengan merek Siemens.
4.3.3 Brand Perceived Quality

Hasil analisis brand perceived quality menunjukkan bahwa merek Nokia
dan Siemens sama-sama memiliki nilai rata-rata importance yang lebih tinggi
dibandingkan nilai rata-rata performance. Fenomena ini menunjukkan bahwa
tingkat kepentingan responden melebihi perceived quality mereka terhadap atribut
produk merek Nokia maupun merek Siemens. Pada merek Nokia, atribut
kemudahan cara pengoperasian dan kelengkapan fitur yang dimiliki berada pada
daerah mamtamn didalam diagram performance-importance. Pihak Nokia harus
mempertahankan agar kedua atribut tersebut tetap berada diwilayah maintain
karena performance kedua atribut tersebut telah memenuhi tingkat importance
responden. Untuk atnibut pelayanan purna jual dan kekuatan sinval, pihak Nokia
harus berusaha meningkatkan performance produk mereka karena kedua atribut
tersebut berada di wilavah wnderact vang mengindikasikan bahwa kedua atribut
tersebut memiliki performance yang rendah sedangkan tingkat imporiance
responden terhadap kedua atribut tersebut tinggi. Atribut Fleksibilitas atau
kemampuan diatur sesuai dengan keinginan anda (cassing, ringlone, screensaver,
picture message, logo operator, dan lam-lain) berada di wilayah overact didalam
disgram performance-importance, hasil ini menunjukkan bahwa atribut tersebut
memiliki performance yang tnggi sedangkan tingkat importance responden

terhadap kedua atribut tersebut rendah, meskipun begitu pihak Nokia sebaiknya
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tetap mempertahankan bahkan mengembangkan kondisi ini mengingat cukup
banyak pengguna telepon seluler yang pemar mengganti atau  memodifikasi
cdssing, ringtone, screen saver, picture dan logo operator, bahkan seiring dengan
perkembangan teknologi yang terjadi, banyak pergguna telepon seluler yang
memodifikasi sofrware dan game dalam telepon seluler mereka sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan mereka masing-masing yang sangat beragam.

Hasil analisis percerved quality pada merek Siemens menghasilkan data
bahwa dari lima atribut yang diujikan, atribut kemudahan cara pengoperasian dan
atribut kelengkapan fitur yang dimiliki berada diwilayah wunderact dalam diagram
performance-importance yang mengindikasikan bahwa kedua atribut tersebut
memiliki performance yang rendah sedangkan ungkat importance responden
terhadap kedua atribut tersebut tinggi. Dalam hal ini pihak Siemens harus
meningkatkan performance telepon seluler untuk kedua atribut tersebut Untuk
atribut pelayanan purna jual dan kekuatan sinyal pada merck Siemens berada
diwilayah mamtain, yang menunjukkan bahwa performance kedua atribut tersebut
telah memenuhi tingkat importance responden, oleh karena itu pthak Siemens
harus mempertahankan kondisi tersebut dan untuk Atribut Fleksibilitas atau
kemampuan diatur sesuai dengan keinginan anda (cassing, ringlone, screensaver,
picture message, logo operator, dan lain-lain) berada di wilayah fow priorin
didalam diagram performance-importance, hal ini menunjukkan bahwa tingkat
performance dan tingkat importance sama-sama rendah Walaupun kondisi ini
tdak merugikan bagi pihak Siemens namun sehaiknya mereka meningkatkan
performance produk mereka untuk atnbut 1 mengingat konsumen mempunyai
kemgnan dan kebutuhan vang beragam dan berbeda-beda satu dengan vang lain
Ditinjau dan elemen brand perceived quality, secara keseluruhan dapat
disimpulkan bahwa merek Siemens dan merek Nokia menunjukkan kekuatan vang
benmbang
4.3.4 Brand Loyalty

Hasil analisis menunjukkan bahwa kedua merek lelepon seluler yang

diteliti memiliki brand equity yang kuat, hal ini dapat diketahui dan prramida

brand lovairy kedua merek vang memiliki bentuk terbalik Pertama kita lihat
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kondisi brand loyairy untuk merek Nokia, berdasarkan gambar 8 yaitu gambar
piramida brand loyalty untuk merek Nokia, dapat kita lihat bahwa responden yang
benar-benar sensitif terhadap harpa atau masuk dalam tingkatan switcher adalah
sebesar 8,3% (9 orang), kemudian untuk responden yang membeli karena
kebiasaan atau yang masuk dalam tingkatan habirual buver adalah sebesar 23.9%
(26 orang), selanjutnya untuk responden yang merasa puas akan merek yang
mereka gunakan atau yang masuk dalam tingkatan sarisfied buyer adalah sebesar
89,9% (98 orang), responden yang benar-benar menyukai merek Nokia atau yang
termasuk dalam tingkatan /iking the hrand adalah sebesar 95.4% (104 orang)
sedangkan untuk tingkatan committed buyer atau responden vang komit terhadap
merek Nokia adalah sebesar 26,7% (29 orang). Piramida brand loyalty merek
Nokia menunjukkan bahwa semakin keatas semakin melebar. hal ini merupakan
kondist yang sangat menguntungkan bagi pihak Nokia. Namun pada tingkatan
committed buyer menunjukkan angka menurun atau mengecil, hal inilah yang
harus diatasi oleh pihak Nokia dengan berusaha meningkatkan angka committed
buver karena dani berbagai alasan yang dikemukakan olch responden ternyata
responden masih merasa segan uniuk merckomendasikan merek yang mereka
gunakan kepada orang lain. Pihak Nokia juga harus tetap mempertahankan serta
berupaya mengembangkan angka pada tingkatan habirual buver, satisfied buver
dan liking the brand karena konsumen yang melakukan pembelian karena
kebiasaan, konsumen vang puas dan konsumen vang benar-benar menyukal suatu
merek berpeluang untuk menjadi konsumen yang loyal terhadap suatu merck.
Selain itu, pthak Nokia juga perlu untuk terus berupaya memperkeci] angka
witcher sehimgga diharapkan tidak ada konsumen yang tidak loyal

Merek Siemens juga menghasilkan piramida brand lovalry vang berbentuk
sama dengan merck Nokia walaupun angka dan masmg-masing tingkatan
berbeda Berdasarkan gambar 9 yaitu gambar prramida brand fovalty untuk merek
Siemens, dapat kita lihat bahwa responden yang benar-benar sensitif terhadap
harga atau masuk dalam tingkatan switcher adalah sebesar 7.3% (3 orang),

kemudian untuk responden vang membeli karena kebiasaan atau vang masuk

dalam tingkatan habitual buver adalah scbesar 26.8% (11 orang), selanutnya
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untuk responden yang merasa puas akan merek yang mercka gunakan atau yang
masuk dalam tingkatan sarisfied buyer adalah sebesar 927% (38 orang),
responden yang benar-benar menyukai merek Siemens atau yang termasuk dalam
tingkatan /iking the brand adalah sebesar 100% (4] orang) sedangkan untuk
ungkatan committed buyer atau responden yang komit terhadap merek Siemens
adalah sebesar 36,6% (15 orang) Piramida Arand loyalty merek Siemens
menunjukkan bahwa semakin keatas semakin melebar, hal ini merupakan kondisi
vang sangal menguntungkan bagi pihak Siemens. Namun pada tingkatan
committed buyer dapat kita lihat bahwa menunjukkan angka yang menurun atau
mengecil, kondisi ini harus diatasi oleh pihak Siemens karena responden merasa
segan untuk merekomendasikan merek Siemens ke orang lain dengan alasan
bahwa hal tersebut merupakan hak dan selera masing-masing individu. Pihak
Siemens juga harus tetap mempertahankan serta berupava mengembangkan angka
pada tingkatan habitual buyer, sarisfied buver dan liking the brand karena
konsumen yang melakukan pembelian karena kebiasaan. konsumen yang puas dan
konsumen yang benar-benar menyukai suatu merek berpeluang untuk menjadi
konsumen yang loyal terhadap suatu merek Selain itu, pthak Siemens juga perlu
untuk terus berupaya memperkecil angka swircher sehingga diharapkan tidak ada
konsumen yang tidak loyal. Ditinjau dani elemen brand foyalty, secara
keseluruhan  dapat disimpulkan bahwa merek Siemens dan merck Nokia
menunjukkan kekuatan yang berimbang

Analisis ProT menunjukkan bahwa dan kedua merek vang diteliti Nokia
memiliki tingkat kemungkinan perpindahan merek vang lebih rendah darpada
merek Siemens (36,06% < 49,47%). Kondisi yang sama Juga dapat kita lihat dari
angka persentase responden vang tidak loval (percentage of unloyal), tingkat

pengurangan (adrition rate) dan jumlah switcher. Jadi dari hasil analisis ProT

dapat disimpulkan bahwa merek Nokia lebih kuat daripada merek Siemens.
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V. SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis mengenai elemen-clemen ekuitas merek untuk

produk telepon seluler merek Nokia dan Siemens dikalangan mahasiswa Fakultas

Ekonomi Universitas Jember dapat diperoleh sumpulan dan saran sebagai berikut

5.1 Simpulan

Simpulan yang dapat diperoleh dan hasil penelitan yang telah diuraikan

pada bab sebelumnya adalah sebagai berikui

I

Hasil penelitian dan kedua merek telepon seluler vaitu Nokia dan Siemens
mengenal brand awareness yang terdini dan empal tungkatan yaitu top of
mind, brand recall, brand recogmition, dan brand unaware menunjukkan
bahwa Nokia merupakan merek telepon seluler yang menempati fop of mind
dengan persentase 72% atau 108 orang. Pada tingkatan brand recall, merek
Siemens mempunyai tingkat yang lebih tinggt yailu sebesar 78% atau 117
orang dan merek Nokia berada di urutan berikutnya dengan persentase 26%
atau 39 orang, Pada tingkatan brand recognition, merek Siemens tetap lebih
tinggr dengan angka 2,67% atau 4 orang sedangkan merek Nokia berada
diurutan kedua dengan angka 1.33% atau 2 orang. Untuk tingkatan brand
unaware, kedua merek menunjukkan kondisi yang menguntungkan dimana
semua tidak ada responden vang masuk dalam ungkatan ini, artinya semua
responden mengenal produk telepon seluler dengan merek Nokia dan
Siemens

Hasil penelitian pada elemen brand association menunjukkan bahwa dari
cnam asosiasi atau atnbut yang diujikan vaitu ponsel berkualitas tingg,
memiliki model bentuk vang bagus, memilik; banyak tipe, ponsel vang
memiliki banvak fitur, mudah cara pengoperasiannya dan  ponsel yang
terkenal, merek Nokia menyandang semua atribut tersebu sedangkan merek

Siemens menyandang semua atribut tersebut kecual atnbut mudah cara

pengoperasinnya
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3. Penelitian elemen brand perceived quality terhadap merck Nokia dan Siemens
menunjukkan bahwa kedua merek memiliki kekuatan yang bennmbang, dimana
masing-masing merek memiliki kekuatan dan kelemahan masing-masing.
Merek Nokia secara keseluruhan memiliki nilai mmportance yang lebih tingg
daripada nilai performance, dan dari lima atribut yang diujikan, atribut
kemudahan cara pengoperasian dan atribut kelengkapan fitur vang dimiliki
berada di kuadran I (maintain), atribut pelayanan purna jual dan atribut
kekuatan sinyal berada di kuadran | (underact), serta atribut fleksibilitas atau
kemampuan diatur sesuai dengan keinginan anda (cassing, ringtone,
Screensaver, picture message, logo operator, dan lain-lain) berada di kuadran
IV (overact). Merek Siemens secara keseluruhan memiliki nilm importance
yang lebih tinggi daripada nilai performance, dan dari lima atribut yang
diujikan, atribut kemudahan cara pengoperasian dan atribut kelengkapan fitur
yang dimiliki berada di kuadran | (underact), atribut pelayanan purna jual dan
atribut kekuatan sinyal berada di kuadran I (maintain), serta atnbut
fleksibilitas atau kemampuan diatur sesuai dengan keinginan anda (cassing,
ringione, screensaver, picture message, logo operator, dan lain-lain) berada di
kuadran III (few prioriy).

4. Hasil penelitian clemen brand loyaley terhadap merck Nokia dan Siemens
sama-sama menunjukkan hrand loyalty yang kuat, hal ini dapat dilihat dari
bentuk piramida brand lovalty kedua merek tersebut vang semakin Keatas
semakin melebar. Merek Nokia pada tin gkatan sansfied buyer dan liking the
brand menunjukkan angka yang tinggi vaitu 89, 9% dan 95 4% Demikian juga

pada merek Siemens, pada tingkatan satisficd huver dan Liking the brand

menunjukkan angka vang tinggi vaitu 92,7% dan 100%. Hasil analisis PRoT

menunjukkan bahwa merck Nokia lebih kuat daripada merek Siemens, hal ini
dapat kita lihat dan angka PRoT (Possibility Rate of lransition) dimana untuk
merek Nokia diperoleh angka schesar 36,06% sedangkan merck Siemens
sebesar 49,47%. Kesimpulan yang sama Juga dapat kita lihat dari angka

ersentase responden vane tidak loval (percentage of unloval), tingkat
[ g b I 5

pengurangan (aftrition rafe) dan yumlah switcher
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5.2 Saran
Saran-saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil analisis mengenai
ekuitas merek (hrund equity) ini adalah sebagai berikut

|. Mempertahankan dan mengembangkan nilai brand awareness dengan
meningkatkan porsi iklan di berbagai media, membuka outlet-outlet baru
sehingga bisa lebih dekat dengan konsumen, menjadi sponsor untuk even-even
besar ataupun sponsor untuk program-program stasiun televisi atau radio
{contoh : sinetron, kuis),

2. Mempertahankan dan mengembangkan nilai brand association dengan
melakukan cara-cara yaitu mempertahankan atribut vang telah menjadi
karakteristik produk (contoh: Nokia adalah produk telepon seluler vang mudah
cara pengoperasiannya, Siemens adalah produk vang berkualitas), langkah
kedua vaitu mengembangkan keunggulan produk sehingga tidak tertinggal
dan pesaing (contoh: mengembangkan teknologi layar wama), dan
menyertakan asosiasi-asosiasi yang membentuk brand image dalam setiap

kegiatan pemasaran yang dilakukan atau membuat promosi dengan tema vang

sesuai dengan asosiasi vang ingin kita bentuk ¢i benak konsumen (contoh:
“Nokia, ponse! yang memiliki disain yang bagus™, atau “Siemens, ponsel vang
berteknolog: tinggr)

3. Mempertahankan dan mengembangkan mlai brand perceved quality dengan
cara senantiasa memperiahankan dan meningkatkan kualitas produk (contoh:
kelengkapan fitur), memperbatki layanan purna jual agar konsumen merasa
puas dan vakin dalam menggunakan produk, memperbaiki kualitas produk

4. Mempertahankan dan mengembangkan nilai brand loyalty dengan cara
berusaha memberikan kepuasan yang maksimal kepada konsumen, kepuasan
tersebut meliputi aspek kuahitas produk, layanan personal di outlet maupun di
pusat servis resmi, layvanan purmna jual sehingga konsumen akan merasa puas
yang pada aklhimya akan memngkatkan lovalitas mereka.

5. Guna mendapatkan hasil vang lebih baik, pada penelitian selanjutnya bisa

dilakukan perluasan baik dan aspek jumlah merek vang diteliti, penambahan

model pertanyaan dalam kuesioner dan penambahan jumlah responden
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LAMPIRAN 1
DAFTAR KUESIONER

Daftar Kuesioner No s
I Kepada Yth
Sdr. / Sdn, Responden (mahasiswa FE UNE])
I Di Tempat

Dengan Hormat,

I Saya, Hendry Kumiawan, mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Jember. Saat ini sedang
mengadakan penclitian mengenai kekuatan merek untuk produk telepon seluler merek Nokia
dan Siemens. Pencliian ini merupakan salah satu persyaratan kelulusan studi saya di
Fakultas Fkonomi Universitas Jember. Oleh karena itu, saya sangat mengharapkan bantuan
dan kerjnsama anda dalam penelitian ini

Untuk itu saya memerlukan informasi dan anda melalui Jawaban yang anda berikan atas
pertanyaan-pertanyuan yang (elah disediakan berikut ini. .
Saya menjamin penuh kershasiaan identitas dan informasi yang anda berikan

Atas segala perhatian, bantuan dan kerjasama yang baik, saya sampaikan ferima kasih

Hormat saya,
Hendry K urniawan
Mahasiswa FE UNEJ angkatan 2000

Petunjuk pengisian
a Untuk pertanyaan 1sian, tuliskan jawaban anda pada tuk-uuk vang telah
disediakan
b. Untuk pertanyaan pilihan ganda, ben tanda silang (X) pada jawaban yang palin
sesuat menurut anda,

A Mengukur vanabel kesadaran rerhadap suatu merek
I Sebutkan satu merek telepon seluler yang anda ketahui ?
2 Selain merek yang anda sebutkan diatas, merek apa lagi vang anda ingat ?

a
b

c
d
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Lad

Saat in1 anda adalah konsumen telepon seluler merek apa 7

4 Untuk masa yang akan datang, apakah anda ingin pindah ke merek lain ?

a. Ya, sebutkan mercknya.. ... .

b. Tidak

Alasan ey = :

Apakah anda mengenal produk telepon seluler merek Nokia 7

a. Ya, dan saya telah mencantumkannya dalam jawaban diatas (No | dan 2)
b. Ya, tapi saya lupa mencantumkannya dalam jawaban diatas (No | dan 2}
¢. Tidak

6 Apakah anda mengenal produk telepon seluler merek Siemens ?

a. Ya, dan saya telah mencantumkannya dalam jawaban diatas (No | dan 2)
b. Ya, tapi saya lupa mencantumkannya dalam jawaban diatas (No | dan 2)
c. Tidak

L

B Mengukur variabel asosiasi terhadap suatu merek.
Bagaimanakah kesan anda terhadap produk telepon seluler yang anda gunakan saat inj ?

I Ponsel berkualitas tinggi. a Ya b. Tidak
Alasan. i ; -

2 Memiliki model bentuk yang bagus a Ya b. Tidak
ALASAIL.........coeorereemerseroimbonss P W At

3 Memuliki banyak tipe 0 Ya b. Tidak

Alasan

4 Ponsel yang memiliki banvak fitur 4 Ya b, Tidak
Alasan , .

5 Mudah cara pengoperasiannya a Ya b Tidak
Alasan e : i

6 Ponsel vang terkenal a Ya b. Tidak
Alasan

L Mengukur vaniabel persepsi terhadap kualitas suatu merek
| Bagaimana penilaian anda mengenal produk telepon seluler vang anda gunakan

saal ini ?
|} Kemudahan cara pengoperasian
a.  Sangat suln ¢. Mudah
b Sulit d  Sangat mudah
Alasan
) Kelengkapan fitur vang dimiliks
4 Sangat tidak lengkap ¢ Lengkap
b. Tdak lengkap d. Sangat lengkap
Alasan
i) Pelavanan purna jual
a. Sangat jelek ¢. Baik
b. Jelek d. Sangat buik

Alasan
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3

Apakah anda mendapatkan kepuasan dan merek produk telepon seluler yang anda
punakan saat im ?

a. Sangat udak puas c. Puas
b. Tidak puas d. Sangat puas
Alasan..

Apakah anda benar-benar menyukai merek produk telepon seluler vang anda
gunakan saat im ?

a  Sangat tidak suka ¢c. Suka
b. Tidak suka d. Sangat suka
Alasan .

Apakah anda menyarankan atau mempromosikan ke orang lain untuk membeli
produk telepon seluler dengan merek yang sama dengan yvang anda gunakan ?

a  Tidak pernah c. Sering

b. Jarang d. Selalu

Alasan
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LAMPIRAN 3

ANALISIS PENGGUNA TELEPON SELULER

Statistics
POMNSEL
N Vabd 150
Hrssr_:g 0
PONSEL
Cumulative
Freguency Parcant Valid Percant Percent
\Vailid MNokia 109 2.7 127 727
Siemens 41 273 27.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
PONSEL
Siemens

Nokia



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

LAMPIRAN 4

VALIDITAS DAN RELIABILITAS B
MEREK NOKIA
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LAMPIRAN 5

VALIDITAS DAN RELIABILITAS BRAND ASSOCIATION
MEREK SIEMENS

whdddd Method 1 (space saver]) will be used for this analysils

Ee Al g -
2, A2 3 ii.0
¥, A 3 3 a1
4 A 4 i 41.0
: A5 1 41.0
} A 3313 41.40
(] -
tatistics { Mear ariance Sid Dev Variables
SCALE £ _EBB29 1.6720 1.2930 €
[tem-total EStratistics
—_— p—— - BT T pe—
i LS I = o il =L R~
Mean AL 18NCK ITtem- Alpha
f item 1f ftCen T 5 f Ttem
elated Deleted orrelation eleted
1 50 0O I, cAg
3.8537 1.2780
i.829 1.1951 -2 2458
1.92686 9 1.21% a5 2743 5775
4,2439 1 A 2104 AT
i - 3 -
i - f tems =
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LAMPIRAN 6
VALIDITAS DAN RELIABILITAS PERFORMANCE
PERCEIVED QUALITY MEREK NOKIA

...... Metl et B
A
| 12 al t I Caze
F
P
| P4 3 o QL 19 1089
P 3.2018 10k LO%. 0
L1CS &
SCALE
tal
Mean 31 | T —
LE if Itepn Tats
el I eted I ation i
! 139
1 oy 10
P 4 1 1 140 Hed
54 |
Real | liLy (i |
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LAMPIRAN 7

VALIDITAS DAN RELIABILITAS IMPORTANCE
PERCEIVED QUALITY MEREK NOKIA

“““ Method 1 |space saver] will be used for this analysis *+¥*sas

REGERBE TR LT ¥ ARA LYS

a
L
| |

Statistics for Maar Variance atd Devy Variables
SCALE 10, 18290 L. 3717 L. YUY

[tem-total Statistics

Rellability Coefficient:
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LAMPIRAN 8
VALIDITAS DAN RELIABILITAS PERFORMANCE
PERCEIVED QUALITY MEREK SIEMENS

""" Method 1 (space saver) will be used for CNls analysls *was

ERELIABILITY A NG T Y 5 2 AL E (A L PHA

| F 1 18R Ga0
I 163 Ba] 11
F 5 12 545 41.0
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LAMPIRAN 9

VALIDITAS DAN RELIABILITAS IMPORTANCE
PERCEIVED QUALITY MEREK SIEMENS

EELIABTI]

lability ©

et
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LAMPIRAN 11
VALIDITAS DAN RELIABILITAS BRAND LOYALTY
MEREK SIEMENS

& Mo b o ¥ i £ } = S Tapm | g & @ @w a8

B LIABTLITY A NALYE TS a LA LE L P HA)
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LAMPIRAN 12

UJI COCHRAN BRAND ASSOCIATION MEREK NOKIA
Cochran Test

Frequencies

Value
0 1
A1 B 101
A2 7 102
A3 3] 103
A4 B 103
A S 2 107
A B 5 104
Test Statistics

N 108
Cochran’s O 47769

df 5

Asymp Sig 444

8. 0is reated as a success



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

LAMPIRAN 14

UJI COCHRAN LANJUTAN BRAND ASSOCIATION
MEREK SIEMENS

Cochran Test

Frequencies
Value
0 1
A1 3 38
A2 T 24
A3 5] 35
A4 10 31
A B 5 35
Test Statistics

N 41
Cochran's Q 6.2819

df 4

Asymp. Seg 172

4 0= tealed as a success
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LANPIRAN 15
ANALISIS FREKUENSI PERCEIVED QUALITY MEREK NOKIA
Frequencies
Statistics
P 1 P32 P3 P 4 P 5
| W Vaid 109 708 100 109 109
Missing 0 0 0 0 0
W= 3.39 3.27 303 3.0 3.20
S Deviation 545 803 480 419 505
Statistics
'3 | 2 | 3 | 4 | 5
N Valia 108 109 104 109 108
Missing 0 0 0 0 ¥
Bbeon 3.43 140 3.37 3.58 3m
S Dewiation 583 579 588 566 738
Frequency Table
P_1
Cumulative
W Frequency Parcent Valid Percent Percent
Ve Sangal sult 1 g 9 g
Mudah &3 57.8 57.8 28,7
Sangal mudah 45 4113 41.3 100.0
Total 108 100.0 | 100.0
P2
Cumulative
Freguency Parcent Valid Percent Percent
Vald Tidak lengkap 9 8.3 83 B3
Lengkap 62 56.9 569 65.1
Sangat Lengkap 38 3495 349 1000
Total 109 100.0 | 100.0
P 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
W Sangat elek i 8 9 g
Jelisk 2] 7.3 ke a3
Bagiis BY 9.8 | /9.8 881
Sangat Bagus 13 11:8 11.9 1000
Tatal 108 100.0 100.0
P 4
| ' ~umulative
Fraguency | Percent Valid Percent Percenti
Vaid Lemah g ‘ 8.3 B3 83
Kuat 80 B26 B26 80 8
Sangat kuatl 10 8.2 9.2 100.0
Tolal 108 | 100.0 1000
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P'5
Cumuiative
Freguency Percent Valid Percent Percant
Vald Tudak fleksibel 5 46 46 4.6
Fleksibel T 706 706 752
Sangat fieksibel 27 24 8 248 100.0
Total 109 100.0 100.0
1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vald Sangat tidak penting 1 8 g a
Tdak Penfing 2 1.8 18 28
Penting 55 505 505 53.2
Sangat Penting 51 468 468 100.0
Tatal 109 100.0 100.0
2
Cumutative
Frequency Percent \alid Percent Parcent
(Vald  Tadak Penting 3 46 45 45
Penting 55 5 50.5 550
Sangat Penting 49 450 450 100.0
Total 104 100.0 100.0
I3
- Cumulative
Frequency Fercenl | Valid Percent Percent
Vald Sangat tidak penting 1 9| 9 9
Tidak Penting 3 28 28 37
Penting 60 550 550 58.7
Sangat Panting 45 413 413 100.0
Total 109 100.0 100.0
I_4
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Vald Sangat tidak penting 1 9| g g
Tdak Penting 1 g g 18
Penting 41 376 376 394
Sangat Penting 66 606 60.6 100.0
Total 108 100.0 100.0
5
[ Cumulative
Frequency Fercent Valid Percent Percent
Vad Sangat tidak peniing 2 18 18 1.8
Tidak Penting 23 291 211 229
Penting 56 514 51.4 743
Sangat Penting 28 25.7 257 100.0
Total 109 100.0 1000
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LAMPIRAN 16

ANALISIS FREKUENSI PERCEIVE

D QUALITY MEREK SIEMENS

Frequencies
Statistics
P 1 P 2 =3 P 4 P8
N Valid 41 41 41 41 41
Missing 0 0 0 0 0
Wean 3.05 283 3.41 315 285
Sl Dewiation 631 | 447 706 | B9t | 545
Statistics
11 |2 L3 | 4 L5
N Valid 41 41 41 a1 41
Missing 0 0 0 0 0
Bkean 3.29 33z 3.29 - B 2.98
Sid Devtion 602 687 716 | 778 724
Frequency Table
o 9
Cumulative
Frequency Perceni Valid Paercent Percent
Vald Sangat sufit 1 24 24 24
Sulit 4 8.8 BB 12.2
Mudah 28 68.3 68.3 80.5
Sangat mudan 8 19.5 185 100.0
Total 41 100.0 100.0
P2
Cumutative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vald Tidak lengkap 8 18.5 185 195
Lengkap 32 78.0 7B.0 7.6
Sangat Lengkap 1 2.4 2.4 100.0
Total 41 100.0 100.0
P 3
| I Cumulative
Frequency | Percani | Valid Percent | Perceni
Vald  Sangat jelek 1] 24 | 2.4 II 24
Jeder 2 45 4.9 7.3
Bagus 1T 415 41.5 48 8
Sangat Bagus 21 8§12 212 ‘ 100.0
Totz 4 100.0 100.0
P 4
Lumulative
Frequency Percent Valid Percent | Perceni
Vald  Sangat leman 2 49 | 49 | 49
Lemah 1 24 2.4 Al
Kual 27 | 650 658 73.2
Sangat kuat 1 268 268 0
Total 41 | 100.0 | 100.0 |
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LAMPIRAN 17
ANALISIS FREKUENSI BRAND LOYALTY MEREK NOKIA
Frequencies
Statistics
L 1 L2 L3 L4 LS
N Valid 109 108 109 109 109
Missing 4] (1] 0 1] 0
Me=n 1.63 213 303 3.10 1.85
5S4 Dewation 741 6568 480 429 832
Frequency Table
k-1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vaid  Tidak pernah 53 4B.6 486 486
Jarang 47 43.1 43.1 817
Sering B 48 46 96.3
Selalu 4 37 37 100.0
Total 109 100.0 100.0
L2
Cumulative
Freguency Percent Valid Parcent Percent
Sangat tidak setuju 15 138 138 138
Tidak setuju &8 62.4 62 4 a1
Setuju 23 211 21.1 or2
Sangat setuju 3 2.8 28 100.0
Total 109 100.0 100.0
L2
Cumulative
Frequency Parcent Valid Percant Percent
Tidak puas 11 10.1 101 10,1
Puas B4 b | 7.1 8r2
Sangat Puas 14 128 12.8 1000
Total 109 100.0 100.0
L4
Cumulative
Frequency Parcant Vahd Parcent Pearcent
Tidak suka 5 46 48 4.8
Suka &8 807 BO 7 853
Sangat suka 16 147 147 1000
Total 109 100.0 1000
L5
Cumutative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Tidak pernah a7 339 339 339
Jarang 43 384 g4 734
Senng 26 235 238 a7 2
Selalu 3 2.8 2.8 100.0
Total 109 100.0 100.0
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LANPIRAN 18
ANALISIS FREKUENSI BRAND LOYALTY MEREK SIEMENS

Freguencies
Statistics
L 1 L2 L-3 L4 LS
] Valid 41 41 41 41 41
Missing 0 0 o 0 0
e 1.5 2.20 312 3.20 2.15
Sl Dessatoi 779 641 510 401 760
Freguency Table
L1
Cumulative
s Frequency Percent | Valid Percent Percent
Wl Tidak pemah 25 61.0 61.0 61.0
Jarang 13 3.7 31.7 927
Senng 1 24 24 851
Selalu 2 4.9 49 100.0
Tolal 41 100.0 100.0
L2
Cumulative
Frequency Parcent Valid Percent Percent
Wl Sangat tidak setuju i 98 98 98
Tidak setuju 26 B3.4 634 732
Setuju 10 24.4 24 .4 876
Sangal setuju 1 24 24 100.0
Total 41 100.0 1000
L3
Cumulative
Fraquency Percent Valid Percent Parceni
Wl Tdak puas 3 7.3 13 73
Puas a0 732 732 BO.5
Sangat Puas 8 19.5 185 100.0
Total 41 1000 | 100.0
L4
Cumulative
Frequency Percen! Valid Percent Percant
B Suka 33 BD.5 805 805
Sangat suka 8 195 185 100.0
Total 41 | 100.0 100.0 |
LS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Fercent
Wl Tidak permah ) 220 22.0 220
Jarang 17 415 415 634
Sering 15 366 356 100.0
Total 41 1000 100.0
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