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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of brand associations, brand
awareness, brand image, brand trust and consumer satisfaction on brand
loyalty of Xiaomi smartphone products in Magelang. The population in
this study were people aged 18 years or older who were or had used
Xiaomi brand smartphones in Magelang. Samples taken in this study were
100 respondents with a Maximum Likelihood estimation or estimation
model and quota sampling method. The analytical tool used is multiple
linear regression with the help of the SPSS 25.0 program. The results of
this study indicate that partially brand associations did not affect brand
loyalty, brand awareness had a positive and significant effect on brand
loyalty, brand image had no effect on brand loyalty, brand trust had no
effect on brand loyalty, and consumer satisfaction had a positive and
significant effect on brand loyalty.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand associations, brand
awareness, brand image, brand trust dan consumer satisfaction terhadap
brand loyalty produk smartphone merek Xiaomi di Magelang. Populasi
dalam penelitian ini adalah orang dengan usia 18 tahun atau lebih yang
sedang atau pernah menggunakan smartphone merek Xiaomi di Magelang.
Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 responden dengan
model estimasi atau perkiraan Maximum Likelihood dan metode quota
sampling. Alat analisis yang digunakan yaitu regresi linier berganda
dengan bantuan program SPSS 25.0. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa secara parsial variabel brand associations tidak berpengaruh
terhadap brand loyalty, brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty, brand image tidak berpengaruh terhadap
brand loyaty, brand trust tidak berpengaruh terhadap brand loyalty, dan
consumer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty.
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PENDAHULUAN

Industri digital dan teknologi dalam beberapa tahun ini tumbuh berkembang
dan memunculkan banyak inovasi, semakin cepat proses perkembangan tersebut
menjadikan konsumsi yang dilakukan oleh masyarakat terhadap produk teknologi
semakin meningkat guna beradaptasi dengan lingkungan perkembangan jaman.
Produk teknologi yang menjadi sebuah kebutuhan pada era sekarang ini adalah
smartphone atau ponsel pintar. Di Indonesia baik di kota-kota besar maupun kota
kecil bahkan di wilayah pedesaan sekalipun penggunaan smartphone menjadi
sebuah kebutuhan dan juga sebuah keharusan karena dilihat dari semua aktivitas
yang berhubungan dengan kegiatan sehari-hari mereka tidak jauh dari penggunaan
smartphone. Hal tersebut menjadikan kuantitas penjualan smartphone secara global
maupun lokal Indonesia meningkat setiap tahun

Canalys perusahaan riset konsumen global, menyebutkan bahwa Indonesia
sebagai pasar ponsel paling cerah di Asia Pasifik dengan pengapalan ponsel
smartphone pada 2018 meroket 17,1% dibandingkan tahun 2017 sebanyak 38 juta
(Canalys.com). International Data Corporation (IDC) juga menyebutkan bahwa
data pengiriman smartphone di Indonesia mencapai 9,4 juta unit pada 2Q18 kuartal
ke 2 tahun 2018 rentan bulan Mei-Agustus dengan pertumbuhan 22% dari kuartal
sebelumnya , Januari-Maret (IDC.com).

Berdasarkan data dari IDC sebanyak 9,4 juta unit ponsel tersebut terdapat 5
vendor brand smartphone yang mendominasi lebih dari 85% pasar smartphone di
Indonesia yaitu Samsung, Xiaomi, OPPO, VIVO dan Advan dengan rincian year
on year (YoY) market share Samsung tahun 2017 sebesar 32% pada tahun 2018
turun menjadi 27%, Xiaomi YoY market share tahun 2017 sebesar 3% kemudian
tahun 2018 meningkat menjadi 25%, sedangkan ketiga vendor lainnya mengalami
penurunan dan kenaikan yang tidak terlalu signifikan. Hal tersebut membuktikan
bahwa Xiaomi mengalami kenaikan paling signifikan dalam pengiriman
smartphone di Indonesia sebesar 22% dari tahun 2017, sedangkan Samsung sebagai
penguasa pasar justru mengalami penurunan sebesar 5% (IDC.com).

Canalys menyebut pada kuartal 4 tahun 2018 pengiriman smartphone ke
Indonesia meningkat dari kuartal sebelumnya menjadi sebanyak 9,5 juta unit
dengan 5 vendor yang sama masih menguasai sebagian besar pangsa pasar di
Indonesia. Samsung market share sebesar 25,4% dengan pertumbuhan YoY
+21,5%, Xiaomi market share sebesar 20,5% dengan pertumbuhan YoY +139,4%,
OPPO mengalami kenaikan market share yang rendah dan VIVO dengan kenaikan
tinggi tetapi masih kalah dengan Xiaomi sedangkan Advan mengalami penurunan
(Canalys.com).
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Hasil survei dari IDC dan Canalys tersebut dari kuartal ke 3 sampai dengan
akhir tahun 2018 merek dagang Xiaomi mengalami peningkatan market share yang
paling menonjol dibandingkan dengan kompetitornya maupun dari penguasa
pangsa pasar smartphone di Indonesia. Sehingga dapat dikatakan pada tahun 2018
Xiaomi adalah merek yang sedang naik dan tumbuh dengan sangat baik meskipun
merek tersebut adalah vendor yang berasal dari China.

Xiaomi merek dagang asal China dapat dikatakan memiliki citra yang
timbul dari negara asal vendor tersebut. China adalah negara dengan tingkat
produksi yang tinggi namun dikenal oleh masyarakat luas bahwa kualitas produk
yang dihasilkan rendah. Produk dengan harga terjangkau dan kualitas yang
disesuaikan dengan harga itu membuat citra yang terbentuk pada merek adalah Low
Cost Low Quality Image.

Beberapa strategi penjualan Xiaomi yang diterapkan di Indonesia adalah
dengan melakukan penjualan secara online dan meminimalisir keberadaan toko
fisik di pasar Indonesia, mereka hanya membuka di beberapa kota besar yang ada di
Indonesia. Dengan tidak adanya toko resmi menjadikan konsumen kesulitan untuk
melakukan servis dan melakukan klaim garansi produk sehingga hal tersebut akan
berdampak pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Xiaomi menjadi
kecil atau minim.

Sedikitnya pengiklanan untuk mengenalkan produk pada masyarakat
dilakukan oleh Xioami untuk mengurangi biaya pemasaran hal tersebut akan
berdampak pada minimnya brand awareness yang terbangun pada merek.
Kepedulian, citra , value, kepercayaan dan kepuasan adalah komponen-komponen
yang penting dalam pembangunan loyalitas konsumen akan tetapi Xiaomi dilihat
dari strategi yang dilakukan cenderung untuk tidak fokus membangun loyalitas
pada konsumen mereka melainkan fokus pada peningkatan penjualan.

Loyalitas konsumen menjadi salah satu konsep penting dalam penyusunan
strategi pemasaran. Saat ini perusahaan harus berusaha menanamkan dalam benak
konsumen supaya mereka bisa loyal karena pada dasarnya loyalitas adalah sebuah
ukuran keberhasilan suatu produk.

Beberapa penelitan yang fokus pada variabel brand loyalty adalah sebagai
berikut, penelitian terhadap loyalitas merek dengan asosiasi merek sebagai vaiabel
independen oleh Novya Kurnianing Putri dkk (2016) serta penelitian yang
dilakukan oleh Rion Era Deka (2019) menunjukaan hasil bahwa brand associations
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek, sedangkan
penelitian olen Benny Sanjaya didapatkan hasil bahwa brand associations
berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand loyalty. Pada penelitian dengan
brand awareness sebagai vaiabel independen oleh Novya Kurnianing Putri dkk
(2016), brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
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loyalitas merek sedangkan penelitian yang dilakukan olenh Edo Karela Purwanto
dkk (2015) brand awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan.

Pada penelitian sebelumnya mengenai citra merek terhadap loyalitas merek
oleh Yolanda Rodiques dkk (2018), Farid Al Rizky dkk (2017) dan Jimmi Tumpal
Mangisi Hasugian (2015) menunjukan hasil yang positif sedangkan penelitian oleh
Novya Kurnianing Putri dkk (2016) serta oleh Nurfadila dkk (2015) menjukan hasil
bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
merek. Penelitan brand trust terhadap brand loyalty yang dilakukan oleh Tommy
Setiawan Ruslim dkk (2018), Farid Al Rizky dkk (2017), dan Jimmi Tumpal
Mangisi Hasugian (2015) menunjukkan hasil bahwa brand trust memiliki pengaruh
positif terhadap brand loyalty. Dan sejauh ini sebagian besar penelitian
menunjukkan bahwa pengaruh kepercayaan selalu memberikan hasil yang positif
terhadap loyalitas. Penelitan consumer satisfaction terhadap brand loyalty
sebelumnya olen A.A Gede Tresna SP dkk (2018) menunjukkan jika consumer
satisfaction berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty namun oleh
Tommy Setiawan Ruslim dkk (2018) satisfaction memiliki pengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap brand loyalty.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas penulis tertarik
melakukan penelitian tentang loyalitas merek sebagai variabel bebas dan beberapa
komponen pembentuk loyalitas merek yaitu brand associations, brand awareness,
brand image, brand trust dan consumer satisfaction. Dengan tujuan penelitian
untuk mengetahui penggaruh variabel tersebut terhadap brand loyalty produk
smartphone merek Xiaomi di Magelang.

KERANGKA TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1. Theory of Reasoned Action (TRA) / Teori Tindakan Beralasan

Theory of Reasoned Action (TRA) pertama kali diperkenalkan oleh Martin
Fishbein dan Ajzen (Jogiyanto,2007). TRA menerapkan teori perilaku manusia
secara umum, secara tidak langsung menyatakan bahwa perilaku pada umumnya
terjadi dengan adanya niat dan tidak akan pernah terjadi tanpa niat. Dalam
(Jogiyanto,2007) dijelaskan bahwa teori ini menguhubungkan antara keyakinan
(belief), sikap (attitude), kehendak (intention) dan perilaku (behavior).

Teori tindakan beralasan mengemukakan tentang suatu perilaku, dalam hal
ini perilaku yang relevan dalam penelitian adalah tindakan konsumen pasca
pembelian suatu produk atau merek. Tindakan pasca pembelian tersebut dapat
meliputi kekecewaan ataupun kepuasan. Kedua hal tersebut kemudian sangat
berkaitan dengan loyalitas. Tindakan loyalitas konsumen dapat berupa loyal
terhadap produk, perusahaan, ataupun pada merek suatu produk ataupun jasa. Ajzen
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(1991) mengatakan bahwa sikap mempengaruhi perilaku lewat suatu proses
pengambilan keputusan yang teliti dan beralasan.

2.2. Perumusan Hipotesis

Pengaruh Brand Associations terhadap Brand Loyalty

Aaker (2010) mendifinisikan brand associations sebagai segala sesuatu yang
terhubung di memori konsumen terhadap merek. Dalam TRA dijabarkan seseorang
akan melakukan suatu perbuatan jika orang tersebut memandang perbuatan tersebut
positif. Perbuatan tersebut dalam hal ini adalah loyalitas merek juga asosiasi merek
sebagai faktor pendorongnya. Ketika seseorang memiliki asosiasi merek yang
positif terhadap suatu merek maka mereka akan dimudahkan dalam mengingat
kembali informasi sekaligus akan merasa perbuatan yang dia lakukan adalah positif
kemudian mereka akan loyal akan merek tersebut.

Penelitian Benny Sanjaya membuktikan bahwa asosiasi merek memiliki
pengaruh positif pada loyalitas merek sedangkan penelitian yang dilakukan oleh
Novya Kurnianing Putri (2016) dan Rion Era Deka (2019) membuktikan tidak
terdapat pengaruh antara brand associations dengan loyalitas merek, berdasarkan
teori dan kedua hasil yang didapat dari penelitian terdahulu maka hipotesis yang
diajukan adalah :

H1 : Brand associations memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Loyalty

Aaker (2010) mendefinisikan brand awareness adalah kemampuan dari
konsumen potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk
ke dalam kategori produk tertentu. Dalam TRA dikatakan bahwa perilaku tidak
banyak ditentukan oleh sikap umum tetapi oleh sikap yang spesifik terhadap
sesuatu. Perilaku loyal terhadap merek bisa ditentukan oleh sikap yang spesifik
seperti mengingat atau sadar akan suatu merek.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Novya Kurnianing Putri (2016)
menunjukan brand awareness berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Berbeda
hasil dengan penelitian oleh Edo Karela Purwanto (2015) bahwa brand awareness
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Berdasarkan
teori dan juga hasil yang didapat pada penelitian sebelumnya maka hipotesis yang
diajukan adalah :

H> : Brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap Brand loyalty.

Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty
Menurut Kotler dan Keller (2007) menyebutkan faktor-faktor yang
mempengaruhi brand loyalty salah satunya adalah citra/image (baik dari
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kepribadian dan reputasi dari merek tersebut). Pada saat merek memiliki brand
image yang positif hal ini berpengaruh pada loyalitas merek.

Pada penelitian yang dilakukan Yolanda Rodiques dkk (2018), Farid Al
Rizky dkk (2017) dan Jimmi Tumpal Mangisi Hasugian (2015) brand image
terbukti berpengaruh terhadap brand loyalty tetapi Novya Kurnianing Putri (2016)
membuktikan sebaliknya brand image tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas merek. Berdasarkan teori yang diungkapkan Kotler dan Keller
serta kedua hasil penelitian sebelumnya tersebut maka hipotesis yang diajukan
adalah :

Hz : Brand image memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty

Trust dipandang sebagai dasar dalam hubungan dengan konsumen dan trust
merupakan atribut yang dimiliki oleh merek, trust merupakan faktor fundamental
yang dapat mengembangkan loyalitas konsumen. Kepercayaan menjadi salah satu
komponen yang dibahas dalam TRA. Menurut (Lee & Kotler:2011) TRA
menyatakan bahwa prediksi terbaik mengenai perilaku seorang adalah berdasarkan
minat orang tersebut. Minat perilaku didasari oleh 2 faktor utama, yaitu kepercyaan
dan persepsi. Keyakinan pada konsumen didasarkan pada untung atau rugi dari
perilaku mereka berupa loyal terhadap merek (outcome of the behaviour).

Penelitian yang dilakukan Tommy Setiawan Ruslim dkk (2018), Farid Al
Rizky dkk (2017), dan Jimi Tumpal Mangisi Hasugian (2015) menunjukan
pengaruh yang signifikan antara trust dan brand loyalty. Berdasarkan Theory of
Reasoned Action dan hasil penelitian yang didapat sebelumnya maka hipotesis yang
diajukan adalah :

Hs : Brand trust memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

Pengaruh Consumer Satisfaction terhadap Brand Loyalty

TRA menghubungkan antara keyakinan ,sikap , kehendak dan perilaku.
Konsep penting dalam teori ini adalah fokus perhatian, yaitu mempertimbangkan
sesutu yang dianggap penting, kehendak ditentukan oleh sikap. Kehendak atau niat
untuk loyal ditentukan oleh sikap, sikap bisa berupa perasaan konsumen pasca
mengkonsumsi suatu produk berupa kepuasan.

Penelitian oleh A.A Gede Tresna SP (2018) membuktikan bahwa costumer
satisfaction berpengaruh signifikan positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan
teori dan juga hasil penelitian sebelumnya maka hipotesis yang diajukan adalah :

Hs : Consumer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.
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Brand Associations (X1)

H1 +

Brand Awareness (X2) H2 +

/

Brand Image (Xa) H3 + Brand Loyalty (Y)

\

Brand Trust (Xa) H4 +

. : H5 +
Consumer Satisfaction (Xs)

Gambar 1. Model Penelitian

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif. Sugiyono (2003),
menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif adalah penelitian dengan memperoleh
data berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan.

Populasi menurut Sugiyono (2010) adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari lalu ditarik kesimpulannya. Dalam
penelitian ini populasi yang digunakan adalah orang dengan usia 18 tahun atau
lebih yang sedang atau pernah menggunakan smartphone merek Xiaomi di
Magelang yang jumlahnya tidak diketahui dengan pasti.

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono,2010). Peneliti tidak mengetahui jumlah populasi dari
pengguna smartphone merek Xiaomi di Magelang, maka pada penelitian ini
digunakan teknik pengambilan sampel non-probability sampling dimana peluang
yang didapatkan anggota populasi tidak sama.

Teknik penentuan sampel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
guota sample, dimana menentukan sampel dari jumlah anggota populasi yang tidak
diketahui dan populasi tersebut mempunyai ciri-ciri tertentu sampai jumlah (kuota)
yang diinginkan. Pada quota sampling banyaknya sampel yang ditetapkan
berdasarkan perkiraan akan relatif memadai mendapatkan data yang diperlukan
yang diperkirakan dapat mencerminkan pupulasinya, tidak bisa diperhitungkan
secara tegas proporsinya dari populasi. Berdasarkan kriteria populasi yang sudah
disebutkan diatas dan juga dengan model estimasi Maximum Likelihood (ML)
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untuk penentuan jumlah sample maka kuota sampel yang akan diteliti adalah
sebanyak 100 sampel.

Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer, data primer
adalah data yang berasal langsung dari responden. Data responden sangat
diperlukan untuk mengetahui tanggapan responden mengenai nilai merek yang ada
pada Xiaomi guna mengetahui apakah konsumen Xiaomi loyal atau tidak pada
merek Xiaomi.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh
melalui penyebaran kuesioner secara on-line atau off-line. Penyebaran kuesioner
secara on-line adalah dengan membuat softcopy dari kuesioner yang dibuat dalam
format Google Form kemudian menyebarkannya melalui media-media sosial.
Secara off-line dengan memberikan langsung kepada responden yang memenuhi
syarat untuk dijadikan sampel.

Berdasarkan kerangka pemikiran dan hipotesis, variabel yang digunakan
dalam penelitian ini terdiri dari 5 variabel independen atau variabel terikat dan 1
variabel dependen atau variabel bebas. Variabel dependen (YY) merupakan variabel
yang dipengaruhi oleh variabel lain dan menjadi pusat perhatian peneliti. Variabel
dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand loyalty atau loyalitas
merek. Variabel independen (X) merupakan variabel yang mempengaruhi variabel
dependen, baik yang mempengaruhi secara positif maupun negatif. Dalam
penelitian ini variabel yang digunakan adalah brand associations, brand awareness,
brand image, brand trust, dan consumer satisfaction.

Definisi operasional variabel

Brand loyalty Xiaomi adalah gambaran seberapa kuat preferensi atau selera
seorang konsumen terhadap merek tersebut bila dibandingkan dengan merek
lainnya. Loyalitas merek konsumen dilihat dengan tingkatan loyal yang terbangun
pada konsumen terhadap merek atau seberapa banyak pembelian ulang yang
dilakukan oleh konsumen pada merek. Tingkatan loyalitas konsumen ini dapat
memberikan gambaran mungkin atau tidaknya konsumen beralih ke merek lain.
Menurut Aaker (1991) terdapat beberapa pendekatan yang dapat digunakan sebagai
indikator pengukuran loyalitas merek yaitu:

1. Behavior measures.

2. Measuring switch cost.

3. Measuring satisfaction.

4. Measuring liking brand.

Brand associations Xiaomi adalah kesan dari merek yang ada dalam memori /
ingatan konsumen yang seketika muncul di benak konsumen pada saat mereka
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menggunakan atau membicarakan merek. Kesan positif yang timbul akan
menciptakan rasa percaya diri kepada konsumen atas keputusan pembelian merek.
Indikator pengukuran brand associations menurut Liao , Widowati dan Hu (2006)
adalah dengan karakteristik dari brand association yaitu:

1. Langsung mengenal merek sebagai merek yang unik.

2. Karakteristik merek.

3. Merek memiliki sejarah yang panjang.

4. Merek sangat familiar dengan konsumen.

Brand awareness Xiaomi adalah kesanggupan konsumen untuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa merek merupakan bagian dari kategori merek tertentu.
Semakin tinggi tingkat kesadaran merek yang ada pada konsumen dapat diartikan
bahwa produk tersebut berada dalam benak konsumen sebelum merek lainnya.
Menurut Liao , Widowati dan Hu (2006) karakteristik dari brand awareness yang
dijadikan sebagai indikator pengukuran adalah sebagai berikut:

1. Kesadaran akan suatu merek.

2. Mampu mengenali satu merek dengan merek lain.

3. Mengetahui gambaran umum tentang merek.

4.  Mampu mengenal karakteristik suatu merek secara spontan.

Brand image , Citra merek Xiaomi dapat diartikan sebagai persepsi dan keyakinan

yang dimiliki konsumen terhadap merek yang tercermin dalam memori konsumen.

Citra yang tertanam dalam memori konsumen tersebut kemudian dijadikan dasar

pertimbangan oleh konsumen untuk melakukan perilaku loyal terhadap merek.

Menurut Kotler dan Keller (2013) pengukuran citra merek dapat dilakukan

berdasarkan pada nilai atau value yang ada pada sebuah merek yaitu :

1. Strengthness (kekuatan), keunggulan fisik pada produk.

2. Favorability (kesukaan), nama merek bagus dan mudah diingat.

3. Uniqueness (keunikan), merek berbeda dengan merek lainnya dalam segi
desain produk.

Brand trust, Kepercayaan merek adalah perasaaan yang terbangun setelah
melakukan konsumsi atau dapat didefinisikan sebagai persepsi terhadap kehandalan
produk dari sudut pandang konsumen yang didasarkan pada pengalaman
penggunaan merek, atau lebih pada urutan-urutan interaksi yang dicirikan oleh
terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan yang diperoleh pasca
penggunaan merek. Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) 1-4 dan Delgado dalam
Eko (2017) 3-7, indikator yang dapat digunakan untuk mengukur variabel
kepercayaan merek, yaitu:

1. Kepercayaan (Trust).
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Dapat diandalkan (Rely).

Jujur (Honest).

Keamanan (Safe).

Achieving result (pemenuhan janji kepada konsumen).
Acting with integrity (bertindak dengan integritas).
Demonstrate concern (kepedulian).

N o g s~

Consumer satisfaction, Kepuasan konsumen didefiniskan sebagai perasaan
konsumen, baik itu berupa kesenangan atau kekecewaan yang timbul dari
membandingkan penampilan dan segala komponen yang ada pada produk tersebut
kemudian dihubungkan dengan harapan konsumen atas produk. Menurut Wilkie
dalam Anisa (2016) menyatakan bahwa terdapat lima elemen pada kepuasan
konsumen vyaitu :

1. Expectations.

Performance.

Comparison.

Confirmation atau disconfirmation.

Discrepancy.

o s~ wDd

Dalam penelitian ini menggunakan skala pengukuran model skala likert,
skala likert didasarkan pada penjumlahan sikap responden dalam merespon
pernyataan atau pertanyaan dengan indikator-indikator suatu konsep atau variabel
yang di ukur. Pengukuran dengan skala likert ditunjukan pada tabel 1 sebagai
berikut:

Tabel 1. Skor pengukuran variabel

No Sikap Responden Skor
1 | Sangat tidak setuju 1
2 | Tidak setuju 2
3 | Netral 3
4 | Setuju 4
5 | Sangat setuju 5

Alat Analisis Data :

1. Uji Validitas, uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu
kuesioner.

2. Uji Reliabilitas, uji realibilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner

yang merupakan indikator dari variabel / konstruk.

Analisis Regresi Linier Berganda.

Uji F, uji kelayakan model (Goodness of Fit Model).

Koefisien Determinasi (R?), uji besaran sumbangan pengaruh variabel.

Uji t, uji hipotesis.

ook w
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4. HASIL PENELITIAN
1. Jumlah kuesioner yang dapat diolah

Hasil jumlah sampel penelitian diasajikan dalam tabel 2 sebagai berikut :
Tabel 2. Jumlah Sampel

Seleksi Sampel Jumlah Presentase
Jumlah kuesioner Off line yang dapat diolah 48 47,06 %
Jumlah kuesioner On line yang dapat dioalh 54 42,94 %
Jumlah kuesioner total yang dapat diolah lebih lanjut | 102 100%

Sumber: data primer yang diolah , 2020

2. Hasil analisa deskriptif

Hasil analisa deskriptif responden yang dikelompokkan berdasarkan jenis
kelamin, umur dan pekerjaan disajikan dalam tabel 3 sebagai berikut :
Tabel 3. Analisa deskriptif responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 57 55,88 %
Perempuan 45 44,12%
Total 102 100 %
Umur Jumlah Persentase
Umur 18-24 43 42,16%
Umur 25-31 35 34,31%
Umur 32-38 19 18,63%
Umur 39-45 5 4,90%
Total 102 100%
Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar / Mahasiswa 47 46,08%
Pegawai Swasta 30 29,41%
PNS 9 8,82%
Wirausaha 5 4,90%
Lain-lain 11 10,79%
Total 102 100 %

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2020

. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas, berdasarkan hasil uji validitas diatas menunjukkan bahwa

masing-masing indikator pernyataan dari variabel brand asscociations, brand
awareness, brand image, brand trust, dan consumer satisfaction terhadap brand
loyalty adalah mempunyai nilai r hitung lebih dari r tabel sehingga pernyataan
adalah valid dan dapat dipertanggung jawabkan.

Uji Reliabilitas, Berdasarkan tabel pengujian reliabilitas menunjukkan
bahwa brand asscociations memiliki nilai cronbarch alpha sebesar 0.813, brand
awareness sebesar 0.763 , brand image sebesar 0.756, brand trust sebesar 0.863,
consumer satisfaction sebesar 0.880 dan brand loyalty memiliki nilai cronbarch
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alpha sebesar 0.862. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki
nilai cronbarch alpha > 0.70 jadi dapat disimpulkan bahwa semua instrumen
yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliable, sehingga penelitian dapat
dipertanggung jawabkan.

4. Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil dari analisis linier berganda dengan menggunakan alat bantu statistik

diperoleh nilai koefisien regresi yang kemudian didapatkan model persamaan
regresi linier berganda dibawah ini :

Y =a+ B Xy + 2Xo+ BsXs + faXa + fsXs + €

Y=-4,288+0,106 X; +0,515 X>+0,165 X3 +0,170 X4 +0,296 Xs+ €

Dari persamaan diatas dapat diinterpretasikan bahwa nilai-nilai yang ada
dapat dijelaskan sebagai berikut :

a) Nilai konstanta sebesar -4,288 bertanda negatif menunjukkan bahwa apabila
diasumsikan variabel brand associations, brand awareness, brand image,
brand trust, consumer satisfaction bernilai nol atau kelima variabel tidak
ada maka brand loyalty dari merek Xiaomi tidak terjadi.

b) Nilai koefisien regresi £, adalah sebesar 0,106 dapat diartikan bahwa arah
pengaruh dari variabel brand associations adalah positif dan tidak signifikan
dengan melihat tingkat signifikansi sebesar 0.540>0.05, sehingga dapat
diartikan bahwa jika nilai dari brand associations yaitu proses waktu
pengenalan merek, ciri-ciri dan tampilan merek, perkembangan merek serta
tingkat mengetahui merek dalam masyarakat bertambah maka nilai dari
brand loyalty tidak bertambah meskipun arah pengaruhnya adalah positif,
karena nilai pengaruhnya adalah tidak signifikan.

c) Nilai koefisien regresi . adalah sebesar 0,515 , nilai ini menunjukan bahwa
variabel brand awareness memiliki nilai pengaruh positif dan signifikan
dengan melihat tingkat signifikansi sebesar 0.000<0.05 terhadap brand
loyalty, artinya semakin tinggi tingkat kepedulian konsumen terhadap merek
Xiaomi maka akan meningkatkan loyalitas merek yang terbangun kepada
konsumen.

d) Nilai koefisien regresi 3 adalah sebesar 0,165, nilai ini menunjukan bahwa
variabel brand image memiliki nilai pengaruh positif tidak signifikan
dengan melihat tingkat signifikansi sebesar 0.306>0.05 terhadap brand
loyalty, artinya jika terjadi penambahan nilai brand image atau citra dari
merek Xiaomi semakin baik maka nilai loyalitas merek Xiaomi tidak
bertambah meskipun arah pengaruhnya adalah positif.

e) Nilai koefisien regresi f4 adalah sebesar 0,170, nilai ini menunjukan bahwa
variabel brand trust memiliki nilai pengaruh positif tidak signifikan dengan
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melihat tingkat signifikansi sebesar 0.087>0.05 terhadap brand loyalty,
artinya jika tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Xiaomi
bertambah maka tingkat loyalitas dari konsumen terhadap merek Xiaomi
tidak mengalami perubahan meskipun arah pengaruhnya adalah positif |
karena nilai pengaruhnya adalah tidak signifikan.

f) Nilai koefisien regresi fs adalah sebesar 0,296, nilai ini menjukan bahwa
variabel consumer satisfaction memiliki nilai pengaruh positif signifikan
dengan melihat tingkat signifikansi sebesar 0.024<0.05 terhadap brand
loyalty, dapat diartikan jika tingkat kepuasan dari konsumen Xiaomi
semakin tinggi maka tingkat loyalitas konsumen terhadap merek Xiaomi
juga semakin meningkat.

5. Uji F atau Uji Kelayakan Model (Goodness of Fit Model)

Hasil dari uji F pada penelitian ini diperoleh bahwa nilai F hitung
sebesar 26.371 dengan tingkat signifikansi adalah 0,000 , pada df 1=5 dan
df=94 dengan tingkat signifikansi 5% diperoleh Fiahel adalah sebesar 1.66123,
dengan melihat kriteria yang sudah ditentukan hasil yang diperoleh adalah F
hitung (26.371) > Fraver (1.666123) dengan tingkat signifikansi 0.000 adalah
kurang dari 0.05 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa model penelitian yang
digunakan adalah fit atau mempunyai nilai goodness yang baik sehingga
model penelitian dapat dipertangung jawabkan dan variabel-variabel yang
digunakan dalam model mampu untuk menjelaskan fenomena yang dianalisis.

6. Koefisien Determinasi (R?)

Hasil dari perhitungan dan analisis dengan menggunakan alat bantu
statistik diperoleh hasil bahwa nilai adjusted R? adalah sebesar 0,562, hal
tersebut dapat diartikan bahwa kemampuan variabel bebas yaitu brand
associations, brand awareness, brand image, brand trust dan consumer
satisfaction dalam memengaruhi variabel terikatnya yaitu brand loyalty
adalah sebesar 0,562 atau 56,2 %. Dan sisanya sebesar 43,8% adalah
dipengaruhi atau dijelaskan faktor lain yang tidak ada dalam model peneltian
ini.

7. Hasil Pengujian Hipotesis
Pengaruh brand associations terhadap brand loyalty
Berdasarkan hasil uji analisis diperoleh hasil thiung untuk variabel
brand associations Xz sebesar 0,615 dengan nilai signifikansi sebesar 0.540.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa thiung sSebesar 0,615 < traper (1.66039) dan
berada pada daerah penerimaan Ho. Hal ini juga dapat dilihat dari
probablitisas atau tingkat signifikansi sebesar 0.540 > 0,05 sehingga Ho
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diterima dan Ha ditolak, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis (H1) yang
menyatakan brand associations berpengaruh terhadap brand loyalty tidak
terbukti.

Pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty

Berdasarkan hasil analisis diperoleh hasil thitung Untuk variabel brand
awareness Xz sebesar 3,615 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa thitung Sebesar 3,615 > tianel (1.66039) dan berada
pada daerah penolakan Ho. Hal ini juga dapat dilihat dari probablitisas atau
tingkat signifikansi sebesar 0.000 < 0,05 sehingga H, ditolak dan Ha diterima
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis (H2) yang menyatakan brand
awareness berpengaruh terhadap brand loyalty terbukti.

Pengaruh brand image terhadap brand loyalty

Berdasarkan hasil analisis diperoleh hasil thiung untuk variabel brand
image Xz sebesar 1,029 dengan nilai signifikansi sebesar 0,306. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa thitung Sebesar 1,029 < tianel (1.66039) dan berada
pada daerah penerimaan Ho. Hal ini juga dapat dilihat dari probablitisas atau
tingkat signifikansi sebesar 0,306 > 0,05 sehingga Ho diterima dan Ha ditolak
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis (Hs) yang menyatakan brand image
berpengaruh terhadap brand loyalty tidak terbukti.

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty

Berdasarkan hasil analisi diperoleh hasil thitung untuk variabel brand
trust X4 sebesar 1,731 dengan nilai signifikansi sebesar 0,087. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa thitung Sebesar 1,731 > tinel (1.66039) dan berada pada
daerah penolakan Ho. Hal ini juga dapat dilihat dari probablitisas atau tingkat
signifikansi sebesar 0,087 > 0,05 sehingga H, diterima dan Ha ditolak maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis (Hs4) yang menyatakan brand trust
berpengaruh terhadap brand loyalty tidak terbukti.

Pengaruh consumer satisfaction terhadap brand loyalty

Berdasarkan hasil analisi diperoleh hasil thitung untuk variabel
consumer satisfaction Xs sebesar 2,301 dengan nilai signifikansi sebesar
0,024. Hasil tersebut menunjukkan bahwa thiwung Sebesar 2,031 > tiavel
(1.66039) dan berada pada daerah penolakan Ho. Hal ini juga dapat dilihat
dari probablitisas atau tingkat signifikansi sebesar 0.024 < 0,05 sehingga Ho
ditolak dan Ha diterima maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis (Hs) yang
menyatakan consumer satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty
terbukti.
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5. PEMBAHASAN

Dari hasil penelitian yang didapatkan mengenai pengaruh brand associations,

brand awareness, brand image, brand trust dan consumer satisfaction produk
smartphone merek Xiaomi di Magelang dapat diperoleh hasil pembahasan sebagai
berikut :

1.

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand associations tidak
berpengaruh terhadap brand loyalty produk smartphone merek Xiaomi di
Magelang. Hal ini berarti bahwa asosiasi merek yang terbangun pada Xiaomi
tidak mempengaruhi tingkat loyalitas pada pelanggannya. Hasil penelitian ini
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Novya Kurnianing Putri (2016)
dan Rion Era Deka (2019) serta tidak mendukung penelitian oleh Benny
Sanjaya.

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand awareness berpengaruh
terhadap brand loyalty produk smartphone merek Xiaomi di Magelang. Hal ini
berarti bahwa konsumen Xiaomi mampu untuk mengenali atau mengingat
merek tersebut. Hasil penelitian mendukung teori dari Aaker (2010) yang
mendefinisikan brand awareness adalah kemampuan dari konsumen potensial
untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam kategori
produk tertentu. Hasil penelitian didukung juga oleh penelitian yang dilakukan
oleh Novya Kurnianing Putri (2016.

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand image tidak berpengaruh
terhadap brand loyalty produk smartphone merek Xiaomi di Magelang. Hal ini
berarti bahwa citra merek Xiaomi yang ada pada konsumen tidak memengaruhi
perilaku loyalitas mereka. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan Novya Kurnianing Putri (2016) .

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand trust tidak berpengaruh
terhadap brand loyalty produk smartphone merek Xiaomi di Magelang. Hal ini
berarti bahwa kepercayaan konsumen kepada produk Xiaomi tidak
memengaruhi loyalitas mereka. Hasil penelitian ini tidak dapat mendukung
penelitian yang dilakukan Tommy Setiawan Ruslim dkk (2018), Farid Al Rizky
dkk (2017), dan Jimi Tumpal Mangisi Hasugian (2015) .

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel consumer satisfaction berpengaruh
terhadap brand loyalty produk smartphone merek Xiaomi di Magelang. Hal ini
berarti bahwa kepuasan yang dirasakan oleh konsumen produk Xiaomi
memengaruhi tindakan loyalitas mereka. Hasil penelitian ini didukung oleh
penelitian oleh A.A Gede Tresna SP (2018).
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6. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh pengaruh brand associtions,

brand awareness, brand image, brand trust dan consumer satisfaction terhadap
brand loyalty produk smartphone Merek Xiaomi di Magelang. Berdasarkan
pengujian yang telah dilakukan dalam penelitian ini, diperoleh kesimpulan bahwa
variabel brand awareness dan consumer satisfaction secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand loyalty produk smartphone Merek Xiaomi di
Magelang sedangkan variabel brand associtions, , brand image, dan brand trust
secara parsial tidak berpengaruh terhadap brand loyalty produk Smartphone Merek
Xiaomi di Magelang.

7. SARAN DAN KETERBATASAN PENELITIAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka saran yang dapat diberikan adalah

sebagai berikut:

1.

Bagi peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian tentang loyalitas
merek dengan menggunakan variabel bebas yang sama dengan penelitian ini
sebaiknya perlu mempertimbangkan untuk menambah indikator pengukuran
masing-masing variabel dan proses pengumpulan data dilakukan dengan
melakukan survei atau wawancara sehingga data yang terkumpul lebih akurat.
Bagi perusahaan, berdasarkan hasil penelitian bahwa asosiasi merek, citra merek
dan kepercayaan yang terbangun pada konsumen tidak mempengaruhi loyalitas
mereka terhadap merek Xiaomi sedangkan brand awaraness dan kepuasan
pelanggan mempengaruhi loyalitas merek Xiaomi maka untuk menambah nilai
loyalitas konsumen, perusahaan disarankan untuk :

a) Memperkuat tingkat kepedulian merek / brand awareness dengan cara :

1. Membuat konsumen lebih mudah untuk mengenal dan mengingat
merek Xiaomi.

2. Membuat konsumen mengerti perbedaan antara merek Xiaomi dengan
merek lain.

3. Mengenalkan merek Xiaomi lebih detail dan menginformasikan
gambaran umum merek kepada konsumen.

4. Menanamkan ingatan yang kuat kepada konsumen sehingga konsumen
akan cepat mengerti akan merek dan membuat merek Xiaomi berada
pada level top of mind pada pikiran konsumen.

b) Menjaga serta meningkatkan kepuasan pelanggan dengan cara :

1. Memenuhi harapan konsumen akan fungsi dan kualitas keseluruhan

smartphone merek Xiaomi.
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2. Memenuhi harapan konsumen dengan peningkatan umur atau keawetan
produk.

3. Meningkatkan pelayanan pasca pembelian agar kepuasan pelanggan
bertambah.

4. Menguatkan harapan konsumen akan perbedaan kualitas smartphone
lebih baik dibandingkan dengan merek lain.

5. Memenuhi segala ekspektasi konsumen sehingga harapan konsumen
tidak berebeda dengan ekspektasi mereka.

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang memerlukan perbaikan dan

pengembangan dalam penelitian selanjutnya. Keterbatasan dalam penelitian ini
adalah:

1.

Penelitian ini hanya mengambil sampel pada konsumen smartphone di
Magelang atau lingkup wilayah kecil dengan asumsi bahwa konsumen yang
berbeda wilayah akan memiliki perspektif yang berbeda dengan wilayah
penelitian yaitu Magelang, untuk itu penelitian yang lain dapat dikembangkan
lagi menjadi lingkup yang lebih luas.

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner yang di
disampaikan secara langsung kepada pengguna smartphone Xiaomi dan media
daring atau online, sehingga kemungkinan data yang terkumpul bersifat
subyektif, akan lebih baik ditambahkan metode wawancara dan survei langsung
sehingga data hasil penelitian yang diperoleh lebih lengkap.

Penelitian ini fokus pada pengujian variabel brand associations, brand
awaraness, brand image, brand trust dan consumer satisfaction berpengaruh
terhadap brand loyalty atau loyalitas merek, maka tidak dipungkiri adanya teori-
teori dan variabel lain di luar variabel tersebut yang mempengaruhi loyalitas
merek konsumen.
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