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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap
kepuasan pelanggan, pengaruh kepuasan pelanggan dan citra merek terhadap loyalitas
pelanggan serta kepuasan pelanggan sebagai pemediasi pengaruh citra merek terhadap
loyalitas pelanggan. Populasi dalam penelitian ini pelanggan kartu prabayar XL di
Yogyakarta. Tahapan analisis yang digunakan yaitu analisis uji instrument dan data
(validitas dan reliabilitas), analisis deskriptif (karakteristik responden dan penilaian
responden pada variabel penelitian), dan analisis regresi linier sederhana. Hasil penelitian
ini, terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap kepuasan konsumen produk
Kartu prabayar XL. Hal ini berarti semakin baik brand image maka semakin tinggi pula
kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Terdapat pengaruh signifikan brand image
terhadap loyalitas konsumen pada produk Kartu prabayar XL. Hal ini berarti semakin
baik brand image maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen. Terdapat pengaruh
signifikan kepuasan terhadap loyalitas konsumen pada produk Kartu prabayar XL. Hal

ini berarti semakin tinggi kepuasan maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen.

Kata Kunci : Citra Merek, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan



PENDAHULUAN

Bagi kalangan usaha, untuk dapat bertahan dalam situasi yang megakompetitif
dan dinamis seperti era sekarang perlu setiap saat mencermati perubahan yang terjadi akibat
gejolak pasar. Hal itu dimaksudkan agar memudahkan para pengelola perusahaan merancang
dan menetapkan strategi yang tepat dalam menjalankan usahanya. Selain itu agar perusahaan
dapat membangu fondasi yang kuat, yang dapat menangkal setiap gejolak yang terjadi di
pasar. Untuk dapat membangun fondasi yang kuat, salah satu persyaratan yang harus
dipenuhi perusahaan adalah memahami baik konsumen maupun pesaing yang ada, karena
baik konsumen maupun pesaing akan saling mempengaruhi perubahan produk maupun
layanan melaui keikutsertaannya.

Citra sebuah merek mempengaruhi konsumen dalam memutuskan memilih
suatu produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Keinginan atau niat beli
konsumen timbul setelah melakukan evaluasi terhadap produk. Adanya fakta bahwa setiap
pembelian mengandung resiko membuat konsumen mencari informasi terlebih dahulu
ataupun petunjuk untuk memperkecil resiko. Citra merek merupakan bagian dari merek yang
dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambing desain huruf atau warna khusus,
atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh mereknya.

Oliver pada Birgelen et al, (2000) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai
respon efektif terhadap pengalaman melakukan konsumsi yang spesifik atau suatu evaluasi
kesesuaian atau ketidak sesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja
actual produk setelah pemakaian. Kepuasan dipengaruhi oleh tingkat harapan atas produk
atau jasa (Cronin dan Taylor pada Birgelen et. al 2000). Karena itu apabila tetap ingin
bertahan atau bahkan memenangkan persaingan perusahaan harus berorientasi pada
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk dapat menciptakan kepuasan dari
konsumen dari banyaknya pesaing yang berorientasi sama, maka strategi untuk
memenangkan pasar salah satunya adalah dengan menerapkan strategi kepuasan konsumen.

Jika perusahaan telah mampu menjadikan konsumen menjadi pelanggan
perusahaan, maka hal mutlak yang harus dilakukan perusahaan adalah usaha untuk tetap

mempertahankan pelanggan agar menjadi pelanggan yang loyal.



Citra yang baik secara emosional akan membentuk kepuasan dalam diri individu
yang menghasilkan kesan kualitas (persepsi nilai yang dirasakan pelanggan atas mutu

produk)

KAJIAN PUSTAKA

Citra Merek (Brand Image)

Menurut Kotler (2007), brand image adalah presepsi dan keyakinan yang dilakukan
oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Dari
pendapat para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand image adalah presepsi yang

muncul di benak konsumen yang terkait dengan suatu merek.

Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Kepuasan adalah pemenuhan respon dari konsumen mengenai jasa dan produk
(Oliver, 1997). Kepuasan merupakan penilaian konsumen atas fitur-fitur yang ada pada suatu
produk, baik barang maupun jasa dilihat dari tingkat pemenuhan kebutuhan dan tingkat

kesenangan konsumen.

Loyalitas (Loyalty)

Loyalitas adalah kedalaman perasaan kita terhadap suatu hal, apakah terhadap keluarga,
teman, organisasi, atau juga merek (Kartajaya, 2004). Sedangkan Delgado dan Munuera
(2001) mendefinisisi customer loyalty sebagai sebuah ukuran keterkaitan konsumen terhadap
suatu produk yang terwujud pada satu keinginan untuk membeli ulang dan keinginan untuk
merekomendasikan kepada orang lain.

a. Hubungan citra merek (Brand image) dan Kepuasan pelanggan (Customer
satisfaction)

Menurut Na, Marshall, and Keller (1999), image tidak dapat diukur hanya dengan
pengukuran atribut saja, tetapi pengukurannya juga harus memasukkan pengukuran dari
segi persepsi konsumen terhadap value dan benefits yang diperoleh dari meggunakan
suatu merek. Dengan begitu, hal tersebut mengidentifikasi pentingnya pengaruh benefits
suatu merek kepada kepuasan konsumen. Andreassen dan Lindestad menyatakan bahwa

citra merek mempengaruhi kepuasan pelanggan melalui efek penyaringan (Onyancha,



2013). Davies juga menyatakan bahwa citra merek memiliki korelasi yang positif dengan
kepuasan pelanggan (Tu et al., 2012). Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh
manfaat citra merek kepada kepuasan pelanggan. Banyak peneliti yang mendeskripsikan
bahwa manfaat citra merek memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, sehingga hipotesisnya adalah:

H1: Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction

. Hubungan Citra merek (Brand image) dan Loyalitas (Loyalty)

Citra merek (brand image) diindikasikan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap intensi loyalitas (loyalty intention). Beberapa bukti empiris mengindikasikan
bahwa benefit atau value berhubungan secara positif terhadap loyalty/purchace
intention (Thakur and Singh, 2012). Menurut Vazquez-Carassco dan Foxall (2006),
sosial, kepercayaan diri, dan merek spesial/citra produk memiliki pengaruh positif
kepada loyalty intention. Jika pelanggan menerima manfaat sosial yang tinggi dari
seorang penjual, maka ia akan setia kepada penjual tersebut (Reynolds dan Beatty,
1999). Sehingga hipotesisnya adalah:

H2: Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Loyalty

Hubungan Kepuasan pelanggan (Customer satisfaction) dan Loyalitas (Loyalty)
Beberapa penelitian menemukan bukti positif bahwa ada hubungan antara kepuasan
pelanggan dan loyalitas dari pembelian yang berulang, harga yang rendah, perilaku
cross-buying, dan keuntungan/laba (Tu et al., 2012). Selain itu, banyak penelitian yang
menyatakan bahwa ada hubungan positif antara kepuasan dan loyalitas, seperti pada
penelitian Kartajaya (2006); (Band, 1991). Jika pelanggan merasa puas dengan produk,
maka ia akan kembali membeli produk tersebut (Bennett & Rundle-Thiele, 2004).
Sehingga, hipotesis berikutnya adalah:

H3: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Loyalty



Kerangka Pemikiran

Kepuasan Konsumen

Citra Merek Loyalitas Pelanggan

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

METODOLOGI
Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Yogyakarta khususnya di wilayah Condong Catur,
dengan mempertimbangkan bahwa masyarakat Condong Catur merupakan masyarakat yang
heterogen, dengan berbagai segmen konsumen dan sebagian besar merupakan kelompok
mahasiswa sehingga akan lebih mudah ditemukan pelanggan yang menggunakan produk

kartu prabayar XL

Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : obyek atau subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini populasinya
adalah seluruh konsumen yang menggunakan produk kartu prabayar XL di Yogyakarta.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagian pengguna kartu prabayar XL di

Yogyakarta. Penggunaan sampel digunakan mengingat banyaknya jumlah pengguna kartu



prabayar XL di Yogyakarta sehingga tidak memungkinkan untuk meneliti keseluruhan

konsumen kartu prabayar XL yang berada di seluruh Yogyakarta.

Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau
kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010).

Penelitian ini mengukur pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan dan
loyalitas. Dengan demikian, variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
Brand image, kepuasan pelanggan, dan loyalitas. Variabel-variabel dalam penelitian ini
terdiri dari variabel bebas dan variabel terikat. Variabel bebasnya adalah brand image,
sedangkan variabel terikatnya adalah kepuasan pelanggan dan loyalitas.

Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling, dimana seluruh anggota populasi tidak mendapatkan peluang yang
sama untuk dipilih menjadi sampel, dan pemilihan elemen sampel dilakukan dengan
mengandalkan pertimbangan pribadi dari peneliti untuk menentukan calon responden
(Malhotra, 2010). Teknik non-probability sampling yang digunakan adalah judgemental
sampling, dimana elemen dari populasi dipilih berdasarkan pertimbangan dari sang peneliti
(Malhotra, 2010).

Uji Validitas

Uji validitas menghitungnya antara masing-masing pernyataan dengan skor total
dengan rumus korelasi product moment. Uji validitas dapat diketahui dengan
membandingkan antara r hitung dari hasil olahan komputer dengan r tabel dari tabel r product
moment. Jika r hitung lebih besar dari r table dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau
indicator tersebut dinyatakan valid. Hasil uji validitas dapat ditunjukkan pada Tabel berikut
ini

Hasil Uji Validitas

Variabel Koefisien Korelasi

Penelitian No.item (r hitung) r tabel | keterangan




Brand image BI1 0,866 0.1793 valid
BI2 0,895 0.1793 valid

BI3 0,877 0.1793 valid

Bl4 0,878 0.1793 valid

Kepuasan KEP1 0,873 0.1793 valid
KEP2 0,854 0.1793 valid

KEP3 0,925 0.1793 valid

KEP4 0,842 0.1793 valid

Loyalitas LO1 0,833 0.1793 valid
LO2 0,898 0.1793 valid

LO3 0,868 0.1793 valid

LO4 0,864 0.1793 valid

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menggunakan perhitungan Alpha Crobach digunakan alat bantu
program komputer SPSS, dan dalam pengambilan keputusan reliabilitas, suatu instrumen
dikatakan reliabel atau handal jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 (Ghozali, 2012).

Hasil uji reliabilitas pertanyaan tentang variabel brand image, kepuasan konsumen dan

loyalitas, dapat diringkas sebagaimana yang tersaji dalam Tabel 4.2 berikut ini.

Alpha Nilai batas
Variabel Crobach minimum Keterangan
Brand image 0.901 0.6 valid
Kepuasan 0.894 0.6 valid
Loyalitas 0.888 0.6 valid

Sumber : Data primer diolah, 2017




Berdasarkan hasil uji reliabilitas seperti Tabel 4.2, dapat diketahui bahwa nilai
koefisien Cronbach Alpha pada variabel brand image sebesar 0,901, kepuasan nilai
Cronbach Alpha sebesar 0,894 dan loyalitas sebesar 0,888, dengan demikian nilai Cronbach
Alpha lebih besar dari 0,6. Hal ini menunjukkan butir-butir pertanyaan dalam variabel

penelitian dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya.

HASIL PENELITIAN
Pengaruh Brand image Terhadap Kepuasan
Hasil analisis regresi linier berganda dapat ditunjukkan pada Tabel 4.10 berikut:
Tabel 4.10

Estimasi Regresi Linear Sederhana

Variabel Independent Koef. Reg t hitung sig-t
(Constant) 1,719
Brand image 0,563 7,150 0,000
Adj. R 0.408

Sumber : Data primer diolah, 2017
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa persamaan model adalah
sebagai berikut :
Y =1,719 + 0,563 X

Nilai konstanta sebesar 1,719 menunjukkan bahwa kepuasan akan bernilai
1,719 jika brand image sama dengan nol. Hal ini berarti jika tidak memperhatikan
brand image maka kepuasan akan rendah.

Sedangkan nilai koefisien regresi yang bernilai 0,563 menunjukkan bahwa
jika brand image meningkat 1 satuan mengakibatkan kepuasan akan meningkat
sebesar 0,563 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan. Koefisien regresi
yang bernilai positif, berarti semakin tinggi brand image konsumen semakin tinggi
pula kepuasan.

Hasil uji signifikansi dengan uji t diperoleh sig-t sebesar 0,000 < 0,05 yang
berarti terdapat pengaruh secara signifikan brand image terhadap kepuasan. Artinya

semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula kepuasan.



Pengaruh Brand image dan Kepuasan Terhadap Loyalitas
Hasil analisis regresi linier berganda dapat ditunjukkan pada Tabel 4.12 berikut:
Tabel 4.12

Estimasi Regresi Linear Berganda

Variabel Independent Koef. Reg t hitung sig-t r
(Constant) 1,392

Brand image 0,410 5,374 0,000 19,8%
Kepuasan 0,242 3,247 0,002 8,3%
Sig F 0.000

Adj. R 0.408

Sumber : Data primer diolah, 2017
Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa persamaan model adalah
sebagai berikut :
Y =1,392 + 0,930 X; + 0,930 X;

Nilai konstanta sebesar 1,392 menunjukkan bahwa loyalitas akan bernilai
1,392 jika brand image dan kepuasan sama dengan nol. Hal ini berarti jika tidak
memperhatikan brand image dan kepuasan maka loyalitas akan rendah.

Nilai koefisien regresi pada variabel brand image sebesar 0,410
menunjukkan bahwa jika brand image meningkat 1 satuan mengakibatkan loyalitas
akan meningkat sebesar 0,410 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan.
Koefisien regresi yang bernilai positif, berarti semakin tinggi brand image konsumen
semakin tinggi pula loyalitas.

Nilai koefisien regresi pada variabel kepuasan sebesar 0,242 menunjukkan
bahwa jika kepuasan meningkat 1 satuan mengakibatkan loyalitas akan meningkat
sebesar 0,242 satuan dengan asumsi variabel lain bernilai konstan. Koefisien regresi
yang bernilai positif, berarti semakin tinggi kepuasan konsumen semakin tinggi pula
loyalitas.

Pengaruh Kepuasan dengan Loyalitas Konsumen Pada Kartu prabayar XL



Hasil analisis regresi menunjukkan ada pengaruh signifikan antara kepuasan dengan
loyalitas konsumen pada Kartu prabayar XL. Hal ini berarti semakin baik kepuasan maka
loyalitas konsumen semakin meningkat, dengan demikian hipotesis ketiga terbukti. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian Yu-Te Tu, Chin-Mei Wang, dan Hsiao-Chien Chang
(2012) yang menyimpulkan bahwa kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

konsumen.

Kesimpulan

Berdasarkan analisis dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut

1. Terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap kepuasan konsumen produk
Kartu prabayar XL. Hal ini berarti semakin baik brand image maka semakin tinggi
pula kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.

2. Terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap loyalitas konsumen pada produk
Kartu prabayar XL. Hal ini berarti semakin baik brand image maka semakin tinggi
pula loyalitas konsumen.

3. Terdapat pengaruh signifikan kepuasan terhadap loyalitas konsumen pada produk
Kartu prabayar XL. Hal ini berarti semakin tinggi kepuasan maka semakin tinggi

pula loyalitas konsumen.

Saran
Berdasar kesimpulan di atas, selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan
akan bermanfaat bagi produsen dan distributor Kartu prabayar XL berkaitan dengan

pengaruh brand image terhadap kepuasan dan loyalitas.

Ditemukannnya variabel Brand Image yang dominan mempengaruhi loyalitas,
sebaiknya meningkatkan indikator yang terendah yaitu puas terhadap produk Kartu
prabayar XL. Agar konsumen tidak menyesal atau kecewa setelah menggunakan produk
kartu prabayar XL, maka kualitas produk dari produk XL harus terus ditingkat, karena
pesaing secara periodik terus menawarkan produk — produk baru dengan penyempurnaan
pada atributnya. Saat ini konsumen lebih banyak menggunakan layanan internet,
termasuk untuk melakukan panggilan atau mengirim pesan, maka kartu prabayar XL

sebaiknya memprioritaskan pada penawaran internet, yaitu dengan memperbaiki jaringan



sehingga layanan internet semakin cepat, stabil, dan mampu menjangkau seluruh

wilayah.
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