ANALISIS BRAND ACTIVATION, SWITCHING BARRIER, KEPUASAN
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ABSTRAK

Loyalitas Merek (Brand Loyalty) adalah pola membeli berulang karena
ada komitmen terhadap suatu merek tertentu. loyalitas merek sebagai sesuatu
yang tidak bisa diduga, menghasilkan respon perilaku pembelian, dapat
diekspresikan sepanjang waktu dengan proses pengambilan keputusan untuk
membeli produk yang berkenaan dengan satu atau lebih pilihan merek diluar
merek-merek yang pernah dipakai dan merupakan suatu fungsi proses psikologis
dalam diri konsumen itu sendiri. . Berbagai cara ditempuh oleh perusahaan untuk
dapat meningkatkan Loyalitas Merek(Brand Loyalty), seperti meningkatkan
Brand Activation, Switching Barrie asan konsumen dan didukung dengan
kesadaran terhadap merek (_B Objek penelitian ini adalah
pengguna milenial yang m Rayment . Pemilihan Objek
ini karena tingginya p 2
sekarang untuk setiap t
yaitu untuk me
konsumen

Merek (Bl
i merﬁnjulanlB

pengaruh

. ation. dan, S hing Barrie
B \ t >
u
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ABSTRACT

Brand Loyalty is a repeat buying pattern because there is a commitment to a
certain brand. brand loyalty as something that can not be expected, resulting in a
buying behavior response, can be expressed all the time with the decision making
process to buy products relating to one or more brand choices outside the brands
that have been used and is a function of the psychological process within the
consumer alone. . Various ways taken by the company to be able to increase
Brand Loyalty, such as increasing Brand Activation, Switching Barriers,
Consumer Satisfaction and supported ad Awarness. The object of this study
is millennial users who use the O ication. This object selection is
due to the high use of O pial generation for every
payment transaction m; D analyze the effect of
Brand Activatio :
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1.1 Latar Belakang Masalah
Dewasa ini, dunia bisnis sedang mengalami era baru persaingan global yang

semakin kompleks dikarenakan DisrupsiéDalam era disrupsi terjadi ketika suatu
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menuju keseimbangan baru men] . Di tengah perubahan tersebut,

di satu sisi ada produk, bisnis, dan industri lama berguguran. Sementara di sisi
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lain banyak produk, bisnis, dan industri baru begitu pesat bermunculan. Ada yang

fall, ada yang ‘rise’.
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Didalam era revolusi industri 4.0 yang seperti sekarang ini, terjadi
perkembangan secara pesat dalam bidang teknologi dan industri diberbagai negara
termasuk di Indonesia sendiri. Sekarang ini banyak kecanggihan teknologi yang
mendukung perkembangan dunia bisnis dan informasi. Perkembangan teknologi

pada jaringan komputer menyebabkan  peningkatan pesat pada bidang

telekomunikasi yang ditandai dengan internet. Hal ini membuat semua

pekerjaan baik itu manufak pemasuki era dimana

ikdengan biaya

berlomba-lomba menarik pelanggan agar tidak ketinggalan jaman. Kemudahan

dan kepraktisan lah yang di cari oleh para pelanggan di era industri 4.0 sehingga
banyak sekali bermunculan bisnis model berbasis online seperti eCommers (toko
online), e wallet (Dompet Digital), tranportasi online, ticket online. Kemudahan

memanfaatkan internet memberikan dampak pada berbagai aspek kehidupan
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manusia, salah satunya gaya hidup manusia yang menjadi semakin praktis (Putri
dan Sudiksa, 2018). Kemudahan dan kepraktisan yang disajikan serta kebutuhan
sehari-hari yang mudah didapat, menyebabkan masyarakat berpindah ke transaksi
secara online. Kesibukan yang dimiliki cenderung mendorong individu untuk

berbelanja tanpa pergi dari rumah atau meninggalkan pekerjaannya, hanya dengan

memiliki account konsumen di ita bisa leluasa memilih barang

yang kita inginkan. K rang yang diinginkan

| pilihan dan

ia. Di mdustrl layanan keuangan misalnya,
YA | ===

kantor cabang, %n%n tunai mandiri \(,ATM), kartu kredit, dan layanan tunai
i X / U b

semakin ditinﬁialkan konsumen. Sementara digital payment

= oSementara 0l , digital lending,
O\ £ =N /N A

N

hampir segala ngan berbasis
digital yang Kini

Salah satu e wallet ternama di indonesia adalah OVO yang telah di
download hampir 150 juta pengguna. OVO sendiri merupakan aplikasi digital
finance terpadu yang dikembangkan LippoX, yang sudah terintegrasi dengan
beberapa perusahaan Lippo. Di bawah naungan LippoX sebagai perusahaan

digital payment milik grup perusahaan Lippo, sebuah smart financial apps


https://www.cekaja.com/

diluncurkan. Bernama OVO, aplikasi ini mencoba mengakomodasi berbagai

edinbuad 'q

kebutuhan terkait dengan cashless dan mobile payment. Aplikasi OVO saat ini
tersedia untuk platform Android dan 10S. Secara garis besar, OVO ingin
menjangkau layanannya sebagai sebuah simple payment system dan smart fincial

services, dimana saat ini sudah ada 80 merchant yang sudah menjadi rekanan
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OVO, antara lain Hypermart, First Medi ahari Department Store, BIG TV,

Bolt!, Cinemaxx, Maxx Coffe

¢ rtransgk‘siméh!;gﬁ;kan OV
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2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam betuk apapun tanpa izin STIE IPWI Jakarta
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tahun 2020 ,disisi lain ada beberapa merek yang mengalami kenaikan pangsa
pasar seperti DANA, JakOne,serta Isaku sedangkan GOPAY masih tetap stabil di
posisi pertama. Pergeseran pangsa pasar OVO mengindikasikan adanya
penurunan loyalitas merek pada pengguna OVO.

Konsumen dihadapkan pada pilihan banyak pilihan E-wallet, sehingga

kemungkinan dapat menurunkan Loyalit en serta perpindahan dari satu

merek ke merek lain semaki ang berorientasi pada
promosi lewat

aktivitas prod T 3 merek

meru&x:ﬂékliv{é\‘s ya

ng dib
setiap

pesaing

pertahankan

aan mereka
terhadap produk. Selain itu, kehilangan pelanggan lama dapat menjadi masalah
serius bagi perusahaan yang sudah eksis. Kondisi persaingan usaha saat ini
semakin ketat, setiap perusahaan harus mampu bertahan hidup, bahkan harus
dapat terus berkembang. Salah satu hal penting yang perlu dilakukan dan

diperhatikan oleh setiap perusahaan adalah mempertahankan pelanggan yang telah
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ada, terus menggarap pelanggan-pelanggan potensial baru agar jangan sampai
pelanggan meninggalkan perusahaan menjadi pelanggan perusahaan lain. Dengan
kata lain perusahaan harus mampu mempertahankan (brand loyalty) loyalitas
merek. Loyalitas terhadap merek produk merupakan konsep yang sangat penting

khususnya pada kondisi tingkat persaingam yang sangat ketat dengan pertumbuhan

pukan hanya
men terhadap
merek menjadi semakin erat Sehingga dapat Meningkatkan loyalitas. Brand
activation merupakan salah satu cara IMC (Integrated Marketing communication)
dimana perusahaan mencoba melibatkan konsumen melalui emosi dan perasaan,
karena brand activation melibatkan komunikasi pemasaran yang melibatkan dua
arah dalam usahanya untuk membangun merek. Diharapkan suatu merek tertanam

(Brand Loyalty) lebih dalam di benak konsumen. Brand activation sendiri sengaja
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dilakukan agar konsumen merasakan pengalaman yang unik dan mengesankan
sehingga nantinya akan muncul citra positif di mata konsumen. Brand
activation merupakan salah satu proses pemasaran untuk menghidupkan
sebuah brand dengan menciptakan brand experience yang kuat di benak

konsumen. OVO memberikan brand activation secara gencar gencaran berupa

pemberian promo cashback, layanan p 24 jam, dan promosi-promosi

lainnya.

Selain kep pperhatikan

dirasakan dibandingkan deng

yarkepuasan pela g;
===

stal. (2003) dal n%mi

eba i]dpam.mnmr( atau

tersebut. Jika kons

terus merek tersebut, menggunaka eritahukan pada orang lain
akan kelebihan merek tersebut berdasarkan pengalaman konsumen dalam
memakai merek tersebut. Jika konsumen puas akan suatu merek tertentu dan
sering membeli produk tersebut maka dapat dikatakan tingkat loyalitas merek itu
tinggi, sebaliknya jika konsumen tidak terlalu puas akan suatu merek tertentu dan

cenderung untuk membeli produk dengan merek yang berbeda- beda maka tingkat
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loyalitas merek rendah. Kepuasan konsumen perlu dipelihara dan ditingkatkan
agar dapat menciptakan dan mempertahankan loyalitas terhadap merek. Bila
konsumen memperoleh kepuasan dari pembeliannya akan suatu produk maka hal
tersebut akan menciptakan sikap positif terhadap merek tersebut sehingga

konsumen akan melakukan pembelian (Mira, 2016).

Berdasarkan pendapat K
untuk menghindari pelz

hambatan-ham

iSela & Japarianto;2015) switching rrE 3
yang me aha) b!gl)p}ﬁng!gelabnék b

Hambatan

berkaitan jug

Keller, 2007:11

.Dalam hal membangun kesadaran merek (brand awareness), OVO
menerapkan strategi komunikasi yang unik dan berbeda dari pesaingnya. Bukan
hanya itu saja salah satu strategi OVO adalah dengan menggandeng banyak mitra
untuk pengembangan jaringan. Selain itu, OVO yang kini dikenal sebagai penerbit
uang elektronik juga akan meluncurkan layanan baru, dari pembayaran melalui

Quick Response (QR) Code, hingga penyaluran kredit.OVO juga mengumumkan
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kemitraan strategis dengan PT. Bank Mandiri Thk, PT. Sumber Alfaria Trijaya
(Alfamart), Grab, dan PT. Moka Teknologi Indonesia (Moka).Moka merupakan
perusahan konsultan teknologi dan sistem informasi yang dapat membantu
customer menyediakan aplikasi sistem kasir yang dapat diunduh pada perangkat

mobile.Dengan adanya kerjasama dengan Bank Mandiri, memungkinkan OVO

diterima di 300 ribu mitra mulai dari hingga toko. Lalu, 10 ribu mitra

Moka juga bisa memanfag olen konsumennya.

apyaknya mitra

rjadi, Pada peneliti
in n usx\s

Terdapat

Menyatakan E

volume proc
activation terseb “Ne on selesai
dilakukan, sales an. Artinya
peningkatan sales volume produk da program
promosi berlangsung, akan tetapi ketika program promosi tersebut selesai, sales
volume produk tersebut akan kembali mengalami penurunan. Hal ini dapat
diartikan bahwa program brand activation dapat dikatakan belum mampu

mewujudkan loyalitas konsumen yang diharapkan. Konsumen akan cenderung

membeli produk tersebut hanya ketika sedang ada program promosi yang

10
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berlangsung. Namun setelah program selesai, konsumen akan kembali beralih

menggunakan Produk lain yang harganya sesuai.

Menurut Mira (2016) terdapat pengaruh signifikan antara kepuasan
konsumen terhadap loyalitas merek Hal ini berarti semakin tinggi atau kuatnya

kepuasan konsumen yang dimiliki indi maka semakin tinggi pula loyalitas

merek bahwa kepuasan pelangg penyebab utama timbulnya

loyalitas merek, yang ena adanya kepuasan

terhadap mete puas akan

Tomay

Hal in i w tinggi atau kuatmya kepuasan ko uﬂv iliki
individu r#%»,u o Quz] |!>§a\’|!éslmlfék.(
epdfti yaigesudah di kem (dalam

serta menurut Liu, dkk (dalam Gisela dan Japarianto, 2015) mengemukakan
bahwa loyalitas dapat dilihat sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk
membeli kembali produk/jasa yang disukai secara konsisten di masa depan.
Dengan kesimpulan penelitian yang dilakukan oleh Gisela Ekachristine Risdianto
dan Edwin Japarianto pada tahun 2015 menyatakan bahwa hambatan berpindah

(switching barriers) merupakan sebuah prediktor yang secara statistik

11
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Selanjutnya Pada penelitian Anik dan Eka C (2017) menyatakan bahwa
kesadaran merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas. Namun perlu
ada diferensiasi yang relevan untuk merangsang pembelian dan juga loyalitas.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kesadaran merek (Brand
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Loyalitas Merek
1.2 Rumusan Mas
Berdasarkan r disa Jiatas, maka

permasalahan umum penelitian ini adalah apakah terdapat pengaruh Brand

BUENEl IMdI 31LS vzl edue) undede ynjaq weep i siny eAiey yrunjas neje

activation, Switching Barrier dan Kepuasan Pelanggan, terhadap Loyalitas Merek
( Brand Loyalty) pada E-wallet OVO. Permasalahan tersebut selanjutnya dapat

dirumuskan sebagai berikut:

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u
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1.  Apakah terdapat pengaruh Brand activation terhadap Loyalitas Merek (
Brand Loyalty) pada E-wallet OVO?

2. Apakah terdapat pengaruh Switching Barrier, terhadap Loyalitas Merek (
Brand Loyalty) pada E-wallet OVO?

3. Apakah terdapat pengaruh Kepuasamn Pelanggan terhadap Loyalitas Merek (

gan Brand activation

TIE.

pand Lo aty) pada

Brand activa

Merek (Brand L

diuraikan sebagat berikut

1.  Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand activation terhadap
Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada E-wallet OVO.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Switching Barrier, terhadap

Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada E-wallet OVO.

13
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3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kepuasan Pelanggan
terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada E-wallet OVO.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis apakah Brand Awarnes memoderasi
hubungan Brand activation terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada
E-wallet OVO.

5. Untuk mengetahui dan menganali h Brand Awarnes memoderasi
hubungan Switching E

6.

1.4 Ma

1.

Awarness.

b.  Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi bagi
peneliti yang akan melakukan penelitian di bidang pemasaran
khususnya yang berkaitan dengan pemasaran khususnya yang

berkaitan dengan Brand activation, Kepuasan Pelanggan, dan

14



Switching Barrier, Brand Awarness dan Loyalitas Merek (Brand

Loyalty)

2.  Manfaat praktis
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pimpinan dalam menen akan-kebijakan yang berhubungan
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belakang
masalah, nelitian dan

sistematika penu

Bab 2 merupakan kajian pustaka yang membahas mengenai landasan teori,

HENEer IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq weep i siny eAsey yn

e

penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, dan hipotesa dimana landasan teori
yang terkait dengan topic penelitian ini mencakup grand teori dan teori mengenai

Brand activation, Kepuasan Pelanggan, dan Switching Barrier Brand Awarness

yejesew mens uenefun neje yiuuy uvesynuad 'veiode] ueunsnAuad ‘yeiw) efuey ues|nuad ‘uen

dan Loyalitas Merek ( Brand Loyalty) .
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Bab 3 merupakan bab yang membahas mengenai metodologi penelitian
yang berisi antara lain tempat dan waktu penelitian, desain penelitian,
operasionalisasi variabel, populasi dan sampel, metode pengumpulan data, dan

metode analisis data.
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Bab 4 merupakan bab yang membahas mengenai hasil penelitian dan

ueBunuaday ueyibn

pembahasan dimana didalamnya dij enai gambaran umum Brand

activation, Kepuasan Pel and Awarness dan

Loyalitas Merek jian data,
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BAB II
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori

2.1.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran tekjadi ketika satu pihak dalam sebuah

pertukaran potensial berpi

yang diinginkan

Karena dengan Kita
STIE

an baik maka

, Clients,
Sikan bahwa.
proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar
penawaran yang nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada
umumnya.Menurut Kotler dan Keller (2016:27) Marketing is a sociental
proces by which individuals and groups obtain what they need and want
through creating, offering, and freering, and freely exchanging products

and services of value with others. Definisi tersebut mendefinisikan bahwa.
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Pemasaran adalah proses sosial dimana individu dan kelompok
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mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan,
penawaran, dan freering, dan bebas bertukar produk dan jasa dari nilai
dengan lain.Menurut American Marketing Society dalam buku Kotler dan

Keller (2016:27) Menyatakan bahwa Marketing management as the art
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giatan yang

gan hidup perusahaan untuk

melakukan perkembangan terhadap perusahaan dan untuk pencapaian

BUENEl IMdI 31LS vzl edue) undede ynjaq weep i siny eAiey yrunjas neje

tujuan perusahaan dalam memperoleh laba. Pemasaran berusaha
mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen pasar sasarannya

serta bagaimana memuaskan mereka melalui proses pertukaran dengan

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u
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tetap memperhatikan semua pihak dan tujuan terkait dengan kepentingan

perusahaan.

wn efuey uednnBuad e

2.1.2 Bauran Pemasaran
Didalam manajemen pemasaran, dikenal istilah bauran pemasaran

(marketing mix) merupakan perangkat
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(marketing mix). Bauran pemasa

/ alat pemasaran takti alikan berupa produk, harga,

A ueBunuaday ueyibruaiu

distribusi, dan perusahaan untuk
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1. Produk (Product) Definisi produk menurut Kotler adalah “A product is
a thing that can be offered to a market to satisfy a want or need”. Produk

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan bisa berupa barang dan jasa

yejesew mens uenelfun neje yiuuy uvesynuad ‘uveiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey ues|nu
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ditujukan kepada target pasar untuk memuaskan suatu keinginan

konsumen.

2. Harga (Price) Pendapat Kotler “Price is the amount of money charged
for a product or service”. Harga merupakan bauran pemasaran yang

bersifat fleksibel karena dalam seketika dapat meningkat atau menurun.

Harga adalah suatu nilai tuke mlah uang untuk memperoleh

keuntungan dari me

Si, pelatihan
dan pemotivasian pat digunakan sebagai

pembedaan perusahan dalam memenuhi kepuasan pelanggan.

6. Bukti Fisik (Physical Evidence) Bukti fisik yang dimiliki jasa yang
ditujukan kepada konsumen sebagai usulan nilai tambah konsumen. Bukti
fisik merupakan wujud nyata yang ditawarkan kepada pelanggan ataupun

calon pelanggan.
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7. Proses (Process) Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukan

untuk memasarkan produk barang atau jasa kepada calon pelanggan

2.1.3 Brand (Merek)

Brand / Merek Menurut Keller (2003), merek adalah produk yang

mampu  memberikan dimensiéy tambah  dan  yang secara unik
membedakannya dari yang dirancang untuk
memuaskan keb bisa bersifat rasional

ersangkutan)

Menurut sebuah teori

semata, ' g S timbul akibat
perkembangan berbagai merek yang ada. Aktivasi merek adalah usaha dari
merek untuk mencari atau melihat lebih dalam mengenai berbagai hal yang
ada di dalam merek, strategi dari merek tersebut, posisi dari merek tersebut
untuk memaksimalkan berbagai asset yang ada dan relevan bagi seluruh

elemen perusahaan. Merek dapat diaktivasi dalam berbagai situasi, dan
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dapat dirangkum dalam 4 pilar utama, yaitu products and services (barang
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dan jasa), employees (karyawan), identity (identitas) dan communication

(komunikasi).

Brand Activation Latar belakang brand activation pemikiran post-

modern yang menganggap individu keinginan kebutuhan spesifik; berbeda
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dari satu sama lain. Post-modg individu sebagai konsumen
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ahuan. Di sisi lain,
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i e ‘pemasaran® yang
en baru untuk"membela <
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dalam tent

memiliki ko k seluruh
perusahaan. sebagai "Sebuah interaksi

pemasaran antara konsumen dan merek, dimana konsumen dapat memahami
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merek yang lebih baik dan menerimanya sebagai bagian dari kehidupan

mereka. (Saeed: 2015).
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Sebuah brand berkaitan dengan experience ketika terhubung atau

menggunakan sebuah produk atau jasa. Brand akan mendapatkan nilainya
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ketika konsumen memiliki pengalaman yang positif terhadap brand
tersebut. Akumulasi pengalaman positif akan membangun ikatan atau
loyalitas yang kuat antara konsumen dan brand. Aspek pengalaman dimana
semua poin interaksi pengalaman dikombinasikan disebut pengalaman

brand. (Soehadi, 2005). Brand dikatakan kuat jika konsumen mendapatkan

kumulatif pengalaman yang pe p brand tersebut (Soehadi, 2005).

Sebuah brand har, di sesuatu yang lebih

ikannya. Brand

kreatif Paul

Morel, m merek, yaitu:
(Www.
Brandchannel.com/images.papers/starskylnsight_feb2002.pdf/makalah

terarsip Paul Morel dkk, diakses tanggal 29 Febuari 2020)
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Gambar 2.1

Model Brand Activation

f‘ %

S,

Product & Saervice

Communicatio?

au karyawan

dapat menjadi faktor potensial untuk melakukan aktivasi sebuah brand.
Loyalitas pelanggan dapat terbentuk dari layanan yang dilakukan oleh
karyawan. Selain dituntut untuk bekerja dengan baik sesuai tugasnya
masing-masing, karyawan dapat menjadi brand ambassador bagi brand

perusahaan. Perusahaan mengkomunikasikan aspek-aspek yang membangun
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brand kepada karyawannya, dengan tujuan terbentuknya perilaku yang

sesuai dengan misi brand tersebut di dalam benak karyawan.
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3. Produk dan layanan (product and services), suatu hal yang penting dari
pemasaran adalah produk dan layanan. Produk merupakan hasil dari proses

produksi yang berwujud barang, #Sedangkan layanan akan berwujud jasa
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terhadap konsumen. Dua garuhi keputusan konsumen

A ueBunuaday ueyibruaiu

karena produk d g ditawarkan untuk
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3. Tahap-ta

Brand activation memiliki tahapan yang harus dilakukan, hal ini

HENer IMdI 31LS uizl edue) undede ynjaq weep i siny eAsey yn
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dikemukakan oleh Siregar (2011) menurutnya ada tiga langkah penting

dalam tahapan implementasi brand activation, yaitu :

1. Invitation (Ajakan)

yejesew mens uenelfun neje yiuuy uvesynuad ‘uveiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey ues|nu
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Tahapan dimana pemasar atau pelaku brand activation melakukan ajakan

dinBuad 'q

atau undangan kepada target audience. Tahapan ini dikenal dengan

promosi, pemasar melakukan promosi dengan tujuan menarik perhatian

in eAuey uednnbuad e
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target audience agar konsumen memenuhi undangan atau ajakan dan ikut

serta berpartisipasi dalam program brand activation.
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2. Experience (Pengalaman
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pesan peng
proses terse

tersebut bertujuan agar pengalaman yang telah dirasakan konsumen akan
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tertanam dibenak konsumen lebih lama. Tahapan ini juga ditujukan untuk
konsumen yang tidak secara langsung terlibat dalam aktifitas brand

activation melalui tahapan experience tetapi masih dapat terlibat dengan
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aktifitas brand activation melalui media promosi lainnya. Media promosi
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lainnya berupa iklan radio, berita atau liputan dan program lainnya. Untuk
mendapatkan hasil yang maksimal, dalam menjalankan tahap-tahap brand
activation harus disesuaikan dengan bentuk-bentuk brand activation yang

akan dijalankan oleh sebuah perusahaan.

Menurut Hussain (Saeed#et al.,2015:96) brand activation is the

process to create experie hese experiences get people

to think, feel, se onsumer experience is

communication.Strategic review tells that what makes a brand more

active.

c. Creative Development.
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In this stage the focus is on the execution and creative side of the brand

edinbuad 'q

activation. In this stage the various plans are developed and creative ways

are decided to execute the strategy.

d. Delivery
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2. Social Media Activation, merupakan jenis brand activation dimana
brand Bersentuhan dengan konsumennya melalui kegiatan yang

dilakukan disocial media. Contohnya Email, Instagram, Facebook, dan

yejesew niens uenefun neje yiuy uesynuad ‘ueiode; ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey ues

Twitter.
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3. Promotions Activation, merupakan bentuk brand activation yang
melibatkan promo-promospesial yang berkenaan dengan produk atau
jasanya. Contohnya: potongan harga, launching produk baru, kemasan

spesial, undian berhadiah, penggunaan brand ambassador, dan

unuaday ymun efuey uedynbuad e

sebagainya.
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4. Event Marketing jenis brand activation yang

1eA ueBbunuaday ueyibrus

2ran, kontes pemilihan
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Menurut Shimp (2003) dalam Mira 2016, brand activation

HENEer IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq weep i siny eAsey yn

bertujuan untuk membina hubungan dengan para konsumen,

e

meningkatkan brand equity, dan memperkuat posisi dalam dunia
perdagangan. Pernyataan ini didukung oleh Direct Marketing Association

(2013) dengan mengemukakan beberapa fungsi brand activation yaitu
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memperkuat brand positioning dan image sebuah brand, menarik perhatian
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daripelanggan pesaing, menunjukan kelebihan brand dibanding brand
kompetitor, menjaga dan meningkatkan hubungan serta loyalitas dari

pelanggan, serta menciptakan brand awareness yang tinggi dan instan.

Sedangkan menurut Soemanagara (2006:64) sebagai bagian dari

komunikasi pemasaran, brand activation bertujuan untuk mencapai tiga

tahap perubahan yang ditujuk en. Ketiga tahap itu adalah

or changes. Tahap

, fungsi ®*dan *kegunaan, k
&' i |

memperkuat kedudukan merekdengan menggunakan strategi pesan seperti

kelebihan produk, gaya hidup dan citra perusahaan. Dalam consumer
behavior perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga unsur yang disebut oleh
Sciffman dan Kanuk sebagai tricomponent attitude changes yang
menunjukkan bahwa tahapan perubahan sikap ditentukan oleh tiga

komponen, yaitu cognition (pengetahuan), affection (perasaan), dan
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conation (perilaku). Jika ketiga komponen ini menujukkan adanya
kecenderungan terhadap sebuah perubahan (kognitif, afektif dan konatif)
makamemungkinkan sekali akan terjadi sebuah perubahan sikap.
Perubahan yang dikehendaki mengarah pada keinginan untuk mencoba

(trial) produk, semakin tinggi kesukaan konsumen terhadap suatu pesan

sponsor semakin besar kem psumen membeli produk tersebut.
ah yang menyebabkan

positif) yaitu

IE

ap %etepatan produk

n/masalahnya atau tidak. Fahapan ini dise

lain dan terb|a'vn

Kan a)as!rlal&nléka%oé k

disebutkan bahwa terdapat jenjang atau tahapan penting dalam manajemen

sebuah brand, yaitu:
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Gambar 2.2 Tahapan dalam Manajemen Brand

Brand Brand Brand Brand Lovely
Recognition » Preference Insistence » / Brand Satitfy

nB

Sumber: Olahan Penulis, 2020
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a. Brand Recognition
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Pada tahapan ini, pengenalan produk

6

9, saat brand

Sebuah brand dalam tahapan ini adalah dimana konsumen telah melewati
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sejumlah pengalaman terhadap produk yang ia pilih dari berbagai
pengalaman produk yang ada di sekitarnya. Produk yang dirasanya cukup
memenuhi kebutuhan menjadi preference dari berbagai alternatif produk,
konsumen cenderung melakukan uji coba terhadap produk lain dan

produk yang bersifat alternatif, di sini produk-produk baru memiliki
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peluang untuk mendapat kesempatan memasuki pasar, pengalaman yang
baik terhadap sebuah produk baru membantu mereka untuk mencapai
kepuasan dari alat pemuas yang telah ada. Di sinilah mengapa setiap
perusahaan selalu melakukan inovasi-inovasi baru terhadap produk,

menambah kualitas produk dan penampilan produk sebagai upaya

menjaga mitra konsume

agar para pelang

brand yang
penggunaan
beberapa produk dalam satu brand yang sama menyebabkan tumbuhnya
kepercayaan konsumen kepada produsen sebagai perusahaan yang
menghasilkan produk berkualitas dan memiliki jaminan yang tinggi,
sehingga mereka mulai meninggalkan kebiasaan mengkonsumsi produk

sebelumnya.
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d. Lovely Brand/Brand Satisfy
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Tahapan tertinggi dari brand adalah lovely brand atau brand satisfy,
konsumen benar-benar merasa puas terhadap pengalaman yang dialami

berulang-ulang dari penggunaan satu atau beberapa produk dalam brand
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untuk memelihara hubungan antara perusahaan dengan pelanggan, salah
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satu faktornya yaitu hambatan berpindah (switching barrier). Switching
barrier (hambatan beralih) didefinisikan sebagai penilaian sumber daya

konsumen dan kesempatan yang diperlukan untuk melakukan tindakan

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u

switching, atau dengankata lain, kendala yang mencegah tindakan beralih

(Ranaweera dan Prabhu, 2003).
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2.Be

Menurut Supriyanto dan Ernawaty (2010), switching barrier
merupakan rintangan yang dirasakan oleh seorang konsumen untuk beralih
dari produk suatu produk ke produk lain. Sedangkan menurut Bansal dan
Taylor (1992) mendefinisikan switching barrier sebagai suatu penilaian

konsumen terhadap sumber daya dan kesempatan yang dibutuhkan untuk

melakukan perpindahan a dalam batasa untuk mencegah

tindakan perping pnes, dkk (2003:702)

ST I1E

agi konsumen untuk |

pagai biaya
dalam sudut
osses) akibat
menghentikan hubungan atau berpindah ke alternatif lain (Harsono,
2005:43). Biaya perpindahan meliputi perjuangan untuk berubah,
waktu dan usaha yang diperlukan untuk memperoleh merek suatu
produk tertentu (Julander dan Soderlund, 2003:17). Secara umum

switching cost didefinisikan sebagai biaya yang menghalangi
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konsumen untuk berpindah dari produk atau jasa perusahaan saat ini

nB

kepada produk atau jasa kompetitor. Yaitu, ketika sebuah hubungan
ditetapkan, satu pihak akan menjadi lebih bergantung kepada pihak
lainnya.

Hal ini diartikan biaya untuk berpindah menjadi tinggi. Dapat juga
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dikatakan bahwa konsume ng menjadi terikat (locked into)

as yeAueqiedwealy uep ueywnwnbuaw Buese|q 'z

ued uebunuaday ueyibruau yepn ued)

dengan penyedié ikarenakan tingginya

switching %‘UTE;

6

3urnham, dkk

yaitu

keputusan untuk switching.
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c) Learning cost, yang mengarah kepada biaya atas usaha dan waktu
untuk mempelajari skill dan knowledge baru yang diperlukan,
agar dapat menggunakan produk atau jasa yang baru tersebut

secara efektif.
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d) Set-up cost, yang mengarah pada biaya atas usaha dan waktu
yang dibutuhkan dalam mengawali hubungan dengan service
provider atau produk yang baru.

2) Financial switching cost (terkait dengan keuntungan moneter) Aspek-
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aspek financial switching cost :
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yang diterima oleh konsumen ketika mereka melakukan hubungan
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atas identifikasi yang selama ini telah terbentuk dengan merek atau

perusahaan dimana pelanggan bergabung.

b. Interpersonal Relationship

yejesew mens uenefun neje yiuuy uvesynuad 'veiode] ueunsnAuad ‘yeiw) efuey ues|nuad ‘uen
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Parasuraman dan Wilson (dalam Jones, dkk, 2000:3) mengatakan
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hubungan interpersonal mengacu pada hubungan yang dijalin antara
pelanggan dan karyawan maupun hubungan antara sesama pelanggan.
Hubungan interpersonal mengacu pada kekuatan (ikatan) pribadi

dikembangkan antara pelanggan dan karyawan mereka (Rusbult et al.
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dalam Julander, dkk, 2003:5 interpersonal penting dalam
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memberikan status g. dibangun. Individu
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lebih mungki ang, mempunyai
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dibangun

transaksi.

c. Attractiveness Of Alternative

BUENEr IM 3 Uiz edue) undede ynjaq wWweep i siny eAiey yninas neje
M 1S u | |ef . 14

Daya tarik alternatif meliputi seberapa banyak sesuatu yang lebih

buruk atau lebih baik dalam berbagai dimensi suatu alternatif konsumen

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u

akan produk (Julander dan Soderlund, 2003:20). Daya tarik alternatif

mengacu pada reputasi, gambaran alternatif dan kualitas dari persaingan
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yang ada di pasar. Daya tarik alternatif dapat meningkatkan layanan yang
tidak mudah ditiru oleh pesaing. Begitu juga sebaliknya, ketika ada sedikit
alternatif sehat atau merasa kinerja atau manfaat dari atribut produk
rendah, tingkat kemungkinan untuk tetap mengkonsumsi juga rendah. Hal

ini dilakukan karena konsumen cgnderung untuk mengurangi resiko yang

kx %a%n pembelia .gh
——
' i resiko un k%en

g terbajk dagiybeberaga (n

ka pelanggan
mempertimbangkan perpindahan supplier yang heterogen. Oleh karena itu
merek perlu meningkatkan persepsi tentang manfaat perpindahan dalam
kaitan dengan temuan suatu alternatif sehingga pelanggan merasa tidak
ada manfaat yang dirasaakan dari perpindahan merek ketika alternatif yang

disediakan oleh pesaing adalah sama
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2.1.6 Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction)
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Kepuasan Konsumen Perusahaan dituntut untuk memenuhi
kepuasan pelanggan, sehingga perusahaan harus jeli melihat pergeseran
kebutuhan dan keinginan yang sangat cepat berubah. Pembeli akan

mempertimbangkan kepuasan berdasarkan harapan dan harga yang harus
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pelanggan.
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membuktikan ada atau tidaknya harapan sebelumnya yang merupakan
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bagian terpenting dalam kepuasan. Sedangkan menurut Tjiptono
(2015:146), “kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa

seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u

kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan-harapannya”. Jadi menurut
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beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan adalah
suatu hasil dari perbandingan antara harapan dan kinerja yang didapat,
oleh karena itu perlu dilakukan penelitian untuk menentukan harapan
konsumen agar perusahaan bisa memenuhi harapan tersebut.

1. Tipe — Tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Konsumen
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put konfirmasi
beri rasa puas

dan produk tersebut tidak mengecewakan sehingga pelanggan akan

BUENEl IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq wejep 1wl siny eAsey yninj

memiliki perasaan netral.
c. Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut
diskonfimasi negatif (negatif disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka

akan menyebabkan kekecewaan, sehingga pelanggan merasa tidak puas.
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Staus dan Nenhauss yang dikutip oleh Tjiptono (2011:204) membedakan

nB

tipe-tipe kepuasan dan ketidakpuasan berdasarkan kombinasi antara
emosi-emosi spesifik terhadap penyedia jasa dan minat berperilaku untuk
memilih lagi pernyedia jasa yang bersangkutan yaitu:

1. Demanding Customer Satisfaction
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Tipe ini merupakan tipe kep g aktif, Relasi dengan penyedia
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jasa diwarnai em

6

percirikan
ini mereka
nkan segala se pengalaman-

pengalaman positif yang telah terbentuk hingga saat ini, mereka
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bersedia melanjutkan relasi dengan penyedia jasa.

3. Resigned Customer Satisfaction
Konsumen dalam tipe ini juga merasa puas, namun kepuasannya

bukan disebabkan oleh pemenuhan ekspektasi namun lebih didasarkan
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bahwa tidak realistis untuk berharap lebih. Perilaku konsumen tipe ini
cenderung pasif, mereka tidak bersedia melakukan berbagai upaya
dalam rangka menuntut perbaikan situasi.

4. Stable Customer Dissatisfaction

unuaday ymun efuey uedynbuad e

Konsumen dalam tipe ini tidak puas terhadap kinerja penyedia jasa,
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utama ya piyoadi (2014:

1. Kualitas produk Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka
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menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.
2. Kualitas pelayanan Terutama untuk industri jasa. Konsumen akan

merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang
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sesuai dengan yang diharapkan.
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3. Emosional Konsumen akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan
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bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk
dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang
lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk

tetapi dari nilai sosial yang membuat konsumen menjadi puas terhadap
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Sy 4. Harga Produk yang ma tetapi menetapkan
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kepuasan

a. Sistem

(Customer Centered) memberikan kesempatan yang luas kepada para
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pelanggannya untuk menyampaikan saran dan keluhan. Informasi-
informasi ini dapat memberikan ide-ide cemerlang bagi perusahaan dan

memungkinkannya untuk bereaksi secara tanggap dan cepat untuk
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mengatasi masalah-masalah yang timbul.
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b. Ghost shopping Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai
kepuasan pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa orang untuk
berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan
temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan

dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-

produk tersebut. Selain itup Aopper juga dapat mengamati cara
penanganan setia

ghubungi para

I pemantauan «usto

sﬂ%%

tanda (signal) positi terhadap para

pelanggannya.

2.1.7 Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Kesadaran merek (brand awareness) dapat didefinisikan sebagai
kemampuan pembeli potensial untuk mengenali (recognize) atau

mengingat kembali (recall) suatumerek sebagai bagian dari suatu kategori
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produk. Menurut Durianto, et. al. (2002), kesadaran merek adalah
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat
merek sebagai bagian dari suatu produk dengan merek yang dilibatkan.
Semakin tinggi tingkat kesadaran merek melekat dalam benak konsumen,

maka semakin besar kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan dalam

pembelian dan semakin besar ngkinan merek tersebut dipilih

oleh konsumen.

@\waJM U
KN vareness Pyram Gﬁ‘

Top of mind -
. Brand Recatl —
=,
Pengenalan Bramd D
Merek *  Recognition -
J
Tidak mengenali Unaware of
merek Hrand

“TRAAWN?
Sumber: Durianto et al. (2004: p.55)

Terdapat empat tingkatan kesadaran merek yang berbeda, antara lain

adalah sebagai berikut:

a. Tidak menyadari merek (unaware of brand)
merupakan tingkat dimana konsumen tidak menyadari suatu merek

walaupun sudah dilakukan pengingatan kembali lewati bantuan.
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b. Pengenalan merek (brand recognition) merupakan tingkat dimana
ingatan konsumen terhadap suatu merek akan muncul jika konsumen
diberi bantuan agar dapat mengingat kembali merek tersebut. Tingkat
ini merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek.

c. Pengingatan kembali merek (bgand recall) merupakan tingkat dimana

konsumen dapat menging atu merek tanpa adanya bantuan
apapun atau dig

3 suatu merek

erek yang ada éalams benak konsumen.

Sedakin tinggi t n@ %z@

eberapa banya

Pada hakikatnya, seseorang tidak membeli produk yang tidak mereka
ketahui, namun keakrabannya dengan produk memiliki pengaruh yang
kuat dengan keputusan pembelian. Kesimpulannya adalah konsumen lebih
memilih untuk membeli produk atau jasa yang lebih dikenal daripada

produk atau jasa yang tidak dikenal.
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2.1.8 Loyalitas Merek

dinBuad 'q

1. Definisi Loyalitas Merek
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Schiffman dan Kanuk (2004) mengatakan bahwa loyalitas merek
merupakan hasil yang paling diharapkan dari sebuah penelitian mengenai

perilaku konsumen. Ada banyak définisi loyalitas merek ditinjau dari
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penjelasan bahwa eferensi konsumen

6

secara konsi

ategori pelayarna

STIE

hwa loyalitas_merg
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fungsi prose

Loyalitas merek juga merupakan suatu ukuran keterkaitan
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pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan
gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek

yang lain, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan,

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u

baik yang menyangkut harga ataupun atribut lain. Pelanggan yang loyal

pada umumnya akan melanjutkan pembelian merek tersebut meski
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dihadapkan pada banyak alternatif merek pesaing yang menawarkan
karakteristik produk yang lebih unggul. Sebaliknya, pelanggan yang tidak
loyal pada suatu merek, pada saat mereka melakukan pembelian akan
merek tersebut, pada umumnya tidak didasarkan karena keterikatan

mereka pada mereknya tetapi lebih didasarkan pada karakteristik produk,
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media komunikasi khususnya iklan maupun pengalaman orang lain yang
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dikenalnya serta pengalaman pribadinya.

2). Afektif (affective), yaitu komponen yang didasarkan pada perasaan dan
komitmen konsumen terhadap suatu merek. Konsumen memiliki

kedekatan emosi terhadap merek tersebut. Loyalitas afektif ini merupakan
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fungsi dari perasaan (affect) dan sikap konsumen terhadap sebuah merek

dinBuad 'q
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seperti rasa suka, senang, gemar dan kepuasan pada merek tersebut.
Konsumen yang loyal secara afektif dapat bertambah suka dengan merek-
merek pesaing apabila merek-merek pesaing tersebut mampu

menyampaikan pesan melalui asosiasi dan bayangan konsumen yang dapat
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3) Konatif
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tetap mengko
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yang dituju
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4) Tindakan (action), berupa tingkah laku membeli ulang sebuah merek oleh
seorang konsumen dalam kategori produk tertentu dan merekomendasikan

atau mempromosikan merek tersebut kepada orang lain. Konsumen yang

yejesew mens uenefun neje yiuy vesynuad ‘ueiode] ueunsniuad ‘yeiw) eAiey uesinuad ‘u

loyal secara tindakan akan mudah beralih kepada merek lain jika merek

yang selama ini ia konsumsi tidak tersedia di pasaran. Loyal secara
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tindakan mengarah kepada tingkah laku membeli ulang sebuah merek oleh
seorang konsumen dalam kategori produk tertentu dan merekomendasikan

atau mempromosikan merek tersebut kepada orang lain.

3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek

unuaday ymun efuey uedynbuad e

Gounaris dan Stathakopoulus (2004) menyatakan bahwa loyalitas merek

Buepun-Buepun 16unpuiig e3did yey

BMeNEr |MdI lwouoy3 nwy 1B6ul) yejoxas yijiw e3did yey @

5

dipengaruhi oleh beb

1eA ueBbunuaday ueyibrus

1) Consumer dr an yang berasal dari

Beqes yeAueqiedwaly uep ueywnwnbuaw Buese|q 'z

‘ueyipipuad ue

uad

a

as neje uel

enyangkut pengetah aHEen

ongjn'el.) er(kf'f&il(:gra i

3
o
3
C
w
@
o
O
©
(<%
=
o
&
c
w
@
C
=
c
- o
>
a
-
-
o
=
o
=
~
©
Q
3
@
-
O
2
(=3
3
e
Q
-
Q.
O
>
3
J
o
-
~
44
o
-
o=
&
3
w
o
=
o
@
—

(variety seeking).

2) Brand drivers, merupakan atribut-atribut pada merek yang juga
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berperan sebagai komponen karakteristik produk yang memiliki
keterikatan emosional dengan konsumen. Karakteristik produk yang

dimaksud adalah:
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a) Reputasi merek (brand reputation), yaitu tanda ekstrinsik yang
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dihubungkan dengan produk. Reputasi merek memberi indikasi kuat
terhadap kualitas produk sehingga akan menciptakan loyalitas
terhadap merek. Reputasi yang kuat terhadap merek merupakan

faktor yang signifikan dalam membangun loyalitas merek karena
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konsumen,
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3) Social dri

mempengar , nya adalah:

a) Pengaruh kelompok sosial (social group influences). Kelompok sosial
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berpengaruh secara langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang.
Suatu kelompok akan menjadi referensi utama seseorang dalam

membeli suatu produk. Pengaruh kelompok referensi yang kuat dengan
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mudah dapat mengubah perilaku anggotanya atau calon anggotanya.
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Dalam keluarga, orang tua yang konsisten dalam memilih merek
tertentu akan menyebabkan munculnya positif terhadap merek pada diri
anak. Hal ini menyebabkan anak juga ikut memilih merek tersebut dan
menjadi loyal.

b) Rekomendasi teman sebaya (pgers recommendation). Selain kelompok

empengaruhi loyalitas merek.
asi terhadap kelompok

pencari produk,

> T

witching garrler

sebagai
lasan adalah
diprediksikan

daripada yang* diprediksikan,

maka konsumen puas dan begitu pula sebaliknya.

6) Keluhan (Voice)

Keluhan adalah bentuk aspirasi pelanggan yang terjadi karena
adanya ketidakpuasan terhadap suatu barang atau jasa. Menurut Kotler

(2005), macam-macam keluhan pelanggan pada dasarnya terbagi 2 yakni
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keluhan yang disampaikan lewat lisan (berbicara langsung atau lewat

nB

telepon) dan keluhan yang disampaikan secara tertulis (lewat guest
complaint form).
4. Klasifikasi Loyalitas Merek

Griffin (2005) membedakan empat tingkat loyalitas merek berdasarkan
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tersebut adalah sebagai

6

anggan yang

utama mel

3) Loyalitas tersembunyi
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Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian
berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi (latent

loyalty). Konsumen yang memiliki loyalitas jenis ini, pembelian ulang
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yang dilakukannya ditentukan oleh pengaruh situasi dan bukannya
pengaruh sikap.
4) Loyalitas premium

Loyalitas ini merupakan loyalitas yang paling dapat ditingkatkan.

unuaday ymun efuey uedynbuad e

Pelanggan yang memiliki loyalitas premium dicirikan oleh tingkat
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keterikatan yang tinggi pembelian berulang yang tinggi.
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Pelanggan yang erasa bangga dengan
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3) Loyalitas merek berpindah (brand loyalty switches), yaitu konsumen
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berpindah untuk memilih merek lain tetapi masih dalam perusahaan yang
sama. 4) Loyalitas merek terbagi (divided brand loyalty), yaitu konsumen

melakukan pembelian dua atau lebih merek secara konsisten. Pengabaian
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merek (brand indiference), yaitu konsumen melakukan pembelian produk

nB

dengan mengabaikan merek.
6. Pengukuran Loyalitas
Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001), terdapat 2 (dua) aspek dalam

loyalitas merek, yaitu:
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khusus mencatat bahwa loyalitas merek mengarah pada keunggulan
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dalam pemasaran tertentu, seperti berkurangnya biaya pemasaran, lebih
banyak pelanggan baru, dan pengaruh perdagangan yang lebih besar.
Loyalitas pada merek ini timbul karena konsumen mempersepsikan
merek tersebut menghasilkan produk yang memiliki sejumlah manfaat

dan kualitas dengan harga yang sesuai. Loyalitas merek juga menjadi
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indikasi adanya kekuatan merek, karena tanpa loyalitas merek tidak akan
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L

tercipta kekuatan merek. Hal ini dapat dilihat pada merek-merek yang
menjadi pemimpin di pasaran, dapat dipastikan bahwa merek tersebut
memiliki pelanggan yang loyal pada merek tersebut (Giddens, 2002).

Menurut Reichfield (dalam Gammans et al, 2001) keuntungan yang
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erek tersebut.

2.2 Penelitian

Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini

Heder IMdl 31LS uiz) edue) undede ymaq weep wi siyny eliey yrinjas neje ue

e

dikemukakan sebagai berikut:
Penelitian yang Relevan
1. Penelitian yang dilakukan oleh Mira Annisa (2016) berjudul Pengaruh citra
merek, kepercayaan merek, dan kepuasan konsumen teradap loyalitas

merek jasa kurir (Studi Kasus pada Pelanggan Pos Indonesia di Fakultas
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Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta). Hasil penelitian menemukan
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bahwa: (1) terdapat pengaruh positif antara citra merek terhadap loyalitas
merek jasa kurir Pos Indonesia di FE UNY, (2) terdapat pengaruh positif
antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek jasa kurir Pos Indonesia

di FE UNY, (3) terdapat pengaruh positif antara kepuasan konsumen
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menganalisa mengenai proses perencanaannya dan mengevaluasi proses
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implementasinya berdasarkan elemen pengembangan program komunikasi
dan promosi total yang efektif menurut teori Philip Kotler. Selain itu

peneliti juga menganalisa aktivitas brand activation program Pertamax
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Experience ini mampu berperan dalam mewujudkan loyalitas konsumen,

untuk meningkatkan sales volume produk Pertamax.

3. .Penelitian yang dilakukan oleh Dian Gamma Pramudewa, dan Sutopo.

(2015) berjudul analisis pengaruh kesadaran merk, persepsi kualitas, dan

asosiasi merk terhadap loyalitas pelanggan sabun cuci merk so klin. Hasil

penelitian menemukan bah an perhitungan variabel kesadaran

merk (X1) berpeq ikan terhadap loyalitas

X r

vérlab(!l asoslasi

memiliki
nilai signif
dan dampak yang signifikan terhadap Loyalitas merek didasarkan pada hasil

pengujian hipotesis F dengan nilai signifikan 0,000 < sig . 0,05.

5. Penelitian yang dilakukan oleh Anik Lestari Andjarwati dan Eka

Chusniartiningsih (2018) berjudul Pengaruh Kesadaran Merek Dan Citra

Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Teh Pucuk Harum Wilayah Surabaya
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Utara. Hasil penelitian mendapati kesadaran merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dan citra merek juga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

6.. Penelitian yang dilakukan oleh Jeane Setyani (2018) berjudul Pengaruh

Switching Barriers, Kepuasan Konsumen, Dan Kualitas Produk Terhadap

Loyalitas Pengguna Smartphone Dengan Customer Trust Sebagai

Moderator.Hasil peneli switching barriers

1. Pengaruh Brand Activation Terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
brand activation adalah salah satu bentuk promosi merek yang
mendekatkan dan membangun interaksi merek dengan penggunanya melalui
aktivitas pertandingan olahraga, hiburan, kebudayaan, sosial, atau aktivitas

publik yang menarik perhatian lainnya. Brand activation dapat dilakukan
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secara online maupun offline. Baik aktivitas online maupun offline, syarat

diynBuad 'q

keberhasilannya sama, yakni berhasil menciptakan brand awareness,
meningkatkan minat konsumen untuk mencoba produk, serta membangun
relationship dengan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan loyalitas

pelanggan pada merek tersebut. Maka, semakin tinggi brand activation maka
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semakin tinggi juga loyalitas_n ut Najmi dan Salman (2012),

menyatakan bahwa 3 ad Activation terhadap

STIE

itas merek.
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sulit atau mahal b3 a menurut Liu,
dkk (dalam Gisela dan Japarianto, 2015) mengemukakan bahwa loyalitas dapat

dilihat sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali produk/jasa
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yang disukai secara konsisten di masa depan. Jadi, jika hambatan berpindah suatu
perusahaan tinggi, dapat dikatakan bahwa perusahaan tersebut memiliki reputasi
yang baik. Selama ini OVO menduduki posisi teratas aplikasi payment di

Indonesia, secara tidak langsung ingin memberitahu kepada semuanya bahwa
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banyak orang yang minat untuk menggunakan prouk ini. Secara tidak langsung juga
pasti ada orang yang melakukan pembelian ulang kepada produk ini, dimana salah
satu faktor menjadikan konsumen loyal terhadap produk ini. Juga karena loyal
maka mengurungkan niat untuk berpindah ke merek lainnya dengan pertimbangan

masing-masing, menandakan bahwa hambatan perpindahan untuk produk OVO ini
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tinggi. Hal ini sejalan dengan kesimpula itian yang dilakukan oleh Gisela

Ekachristine Risdianto dan 2015 bahwa hambatan
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loyalitas merek. dianggap

sebagai derajat ruhan yang
dihasilkan oleh kemampuan produk dalam memenuhi keinginan, harapan, dan
kebutuhan konsumen yang berkaitan dengan produk tersebut.

Menurut Oliver (1999), bahwa kepuasan pelanggan merupakan suatu

penyebab utama timbulnya loyalitas merek, yang artinya bahwa loyalitas timbul

yejesew nens uenefun neje yiuy uesynuad ‘ueiode] ueunsnAuad ‘yeiwy eAiey ues|nuad ‘ueyjpuad

karena adanya kepuasan terhadap merek produk dan/atau jasa tertentu. Jika
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konsumen puas akan performance suatu merek maka akan membeli terus merek
tersebut, menggunakannya bahkan memberitahukan konsumen dalam memakai
merek tersebut. Jika konsumen puas akan suatu merek tertentu dan sering
membeli produk tersebut maka dapat dikatakan tingkat loyalitas merek itu

tinggi, sebaliknya jika konsumen tidakgterlalu puas akan suatu merek tertentu

dan cenderung untuk membeli pre p.merek yang berbeda-beda maka

tingkat loyalitas mere perlu dipelihara dan
ditingkatkan a litas terhadap
merek. ) . an suatu
> R

kan mencipt

0¥

otesis yang diaju agla

4. Brand /
barrier Dan k

awareness) terkait dengan memori, yang
dapat diukur sebagai kemampuan konsumen mengidentifikasi merek dengan
kondisi yang berbeda. Sedangkan Aaker (1991:73), mengemukakan bahwa
kesadaran merek ialah kemampuan calon pembeli dalam mengingat merek
adalah link antara kelas produk dan merek yang terlibat. Menurut Jacoby et al

(1977) dalam Mathew et al (2014) kesadaran dapat mempengaruhi keputusan
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pembelian tentang merek di set pertimbangan yang, pada gilirannya, akan
meningkatkan loyalitas bahkan jika tidak ada asosiasi merek lain. Dalam
menetapkan merek seorang pemasar harus memikirkan strategi yang tepat
karena penetapan merek akan mempengaruhi proses pembelian konsumen,

proses pemberian nilai terhadap perusahaan, dan menandakan loyalitas

p,merek dapat dibenarkan, dalam

Aaker, 1991:27).

Kesadaran Merek dapat pula muncul dikarenakan oleh aktivitas suatu

merek, Kepuasan pelanggan dan perspektif terhadap merek tersebut. Hal ini
diperkuat dengan penelitian Ahmad (2016), bahwa Brand Awarness dapat
memoderasi kepuasan pelanggan dan perpektif merek terhadap loyalitas merek.

Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian Ahmad (2016) yang menunjukkan
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ada hubungan langsung antara kesadaran merek dengan loyalitas. Cindy (2017)
yang menyatakan bahwa Brand Awarness dapat memoderasi Brand Activation

terhadap Loyalitas merek.

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian
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X2.Y 1 Switching barrier berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek
(H2)

Xs3.Y  : Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek
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X1.X4.Y . Brand Activation berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas merek
dimoderasi Brand Awareness (Ha)

X2.X4.Y  : Switching Barrier berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas merek
dimoderasi Brand Awareness (Hs)

X3.X4.Y

Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
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3.2 Desain Penelitian
Penelitian ini dilakukan untuk menguji hipotesis yang ada dengan harapan

bahwa penelitian ini dapat memperkuatiteori yang dijadikan sebagai pijakan.
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Gambar 3.1

Desaign Penelitian
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(X1)

dari merek untuk mencari atau

mengenai

kekecewaan yang timbul dari

membandingkan penampilan
sebuah produk dihubungkan
dengan harapan konsumen atas

produk tersebut. (Kotler dan

Tabel 3.2
Indikator Penelitian
No Variabel Devinisi Opersional Variabel Indikator
1 | Brand Activation | Aktivasi merek adalah usaha a. Brand identity

b. Employee
c. Product
d. Brand communication

(Maurel,2003)

awkins dkk, 2008

isela & Japarianto,

ada 7 atribut-atribut

pembentuk kepuasan

konsumen

a. Value to price
Relationship (hubungan

harga dan nilai produk)
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Keller) b. Product Quality
(kualitas produk)

c. Product feature
(komponen produk)

d. Reliability (reliabilitas)
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gingat kembali

sebagai bagian dari suatu merek (brand recall)
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kategori produk (Ichsan,2017) | d. Puncak pikiran (top of
mind)

(Durianto dalam Ichsan,

yejesew mens uenelun neje yuuy vesynuad 'ueiod

2017)
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5 |Brand Loyalty | bahwa loyalitas merek | a) Kognitif (cognitive)
(Y) merupakan suatu preferensi | b) Afektif (affective)
konsumen secara konsisten | ¢) Konatif (conative),
untuk melakukan pembelian | d) Tindakan (action)

pada merek yang sama pada
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(Mira Annisa, 2016)

2Aueqiadwaiu uep uexwnwnbuaw Buese|q ‘z

w
@D
o
Q0
Qo
QO
s J
o
Q
w
@
o
=
c
- o
>
a
3
~

as neje ue

mengenai perilakue konsumen.

Schi f@d%z@ (2014)
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peneliti untuk
2opulasi dalam

penelitian ini adalah (Customer Generasi Milenial ) yaitu Rentan Usia 17-45
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Tahun yang pernah menggunakan Aplikasi Payment OVO.
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3.2.2 Sampel
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Sampel adalah bagian atau wakil populasi yang diteliti. Sampel merupakan
sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif sama dan dianggap
bisa mewakili populasi (Sugiyono, 2013). Dalam menentukan sampel diperlukan

suatu metode pengambilan sampel yang tepat agar diperoleh sampel yang
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representatif dan dapat menggambarke aan populasi secara maksimal.

Sampel penelitian ini seban apel dilakukan dengan

p UBYLWINJUEDU

afuaw ue

n = 96,0

18quuns ueying

Keterangan :
n : Jumlah S
Z 1,96 (tabel

distribusi normal)
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Moe : Margin of error atau kesalahan maksimum adalah 10%. Untuk
memudahkan penelitian maka jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100

orang.Jumlah responden sebanyak 100 orang tersebut dianggap

yejesew niens uenefun neje yiuy uesynuad ‘ueiode; ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey ues

representatif karena sudah lebih besar dari batas minimum sampel.
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Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
teknik non probability sampling, yaitu metode sampling yang tidak memberi
kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap unsur atau populasi untuk dipilih
menjadi sampel (Sugiyono, 2013). Sedangkan jenis non probability sampling

yang digunakan adalah purposive dan gnowball sampling yaitu sampel yang

diambil sedemikian rupa sehig tersebut benar-benar dapat

mencerminkan ciri-Ciri g sebelumnya. Adapun

asuk Dalam

i gukup bgarr!;big d[e;;‘i 1

peneliti (4)
responden, (5) I sampel yang
didapat dimintai ‘partisipasinyat asnya sebagai sampel lagi.
Seterusnya sehingga jumlah sample yang diinginkan terpenuhi.

3.5 Sumber dan Metode Pengumpulan Data

3.5.1 Sumber Data dan Jenis Data

Sumber data yang digunakan yaitu data primer dan data sekunder. Data

primer berdasarkan observasi ke lapangan dan kuesioner. Sedangkan data
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sekunder berdasarkan studi pustaka. Jenis data yang digunakan dalam penelitian

nB

ini adalah data subyek, yaitu jenis data penelitian yang berupa opini, sikap,
pengalaman atau karakteristik dari seseorang atau sekelompok orang yang
menjadi subyek penelitian (Indriantoro, 2005). Dalam hal ini data yang digunakan

adalah dari hasil jawaban responden. Pertanyaan yang diajukan dalam bentuk
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wawancara, baik secara lisan maupun te
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Kegiatan menganali up beberapa tahapan

6

dasar, tahapan terseb

1. Proses edi
asil survey di lapangan. pads
@@%na dianal
2.

penting (pemb
3. Proses scoring

Proses scoring yaitu proses penentuan skor atas jawaban dari

BUENEl IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq weep 1w siny eles

responden yang dilakukan dengan membuat klasifikasi dan kategori yang
cocok tergantung pada anggapan atau opini responden . Dalam penentuan
skor ini digunakan skala Likert dengan 5 (lima) kategori penilaian, yaitu:

a. Sangat setuju diberi skor 5
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b. Setuju diberi skor 4

c. Netral diberi skor 3

d. Tidak setuju diberi skor 2
e. Sangat tidak setuju diberi skor 1
4. Tabualasi

unuaday ymun efuey uedynbuad e
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Tabulasi yaitu proses pe ata yang diperoleh dari jawaban
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responden dalam bentu aca dapat melihat hasil
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amatan dan

yang sedang

b. Wawancara

HENEer IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq weep i siny eAsey yn
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Metode wawancara untuk mendukung akurasi dan kelengkapan kuesioner
yang tersebar. Wawancara juga digunakan untuk memperluas cakrawala

peneliti tentang data-data lain yang tidak terformulasi dalam kuesioner,

yejesew mens uenefun neje yiuuy uvesynuad 'veiode] ueunsnAuad ‘yeiw) efuey ues|nuad ‘uen

namun akan memiliki implikasi strategis bagi perusahaan, sehingga layak
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untuk dilakukan penelitian lebih lanjut. Selain itu, wawancara juga digunakan

nB

untuk melengkapi data yang terkumpul melalui kuesioner.
c. Kuesioner
Menurut Sugiyono (2013) Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data

yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan
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tertulis kepada responden untuk dija
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2. Data Sekunder

6

Metode peng

diambil dari

kuesioner. <A

mampu untu
(Ghozali, 2013
antara indikator-i total skor
indikator dalam sait kan dengan

nilai r, apabila r hitung > r tabel, maka pernyataan tersebut dianggap valid dan

BUENEl IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq weep 1w siny eles

apabila r hitung < r tabel maka pernyataan tersebut dianggap tidak valid.
3.6.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah alat ukur suatu kuisioner yang mempunyai indikator

dari variabel. Suatu kuesioner dinyatakan handal apabila jawaban dari responden
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terhadap pernyataan yaitu stabil atau konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali,
2013). Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara One shot atau pengukuran
sekali saja. Adapun cara yang digunakan adalah dengan menggunakan uji statistik
Cronbach Alpha (o). Suatu kontruk atau variabel dikatakan reliabel jika

memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60

3.7 Uji Asumsi Klasik
3.7.1 Uji Normalitas
Ghozali Ji ' gujian yang

terikat

korelasi maka

terdapat masala i : delregresi tidak dapat digunakan.
(Ghozali, 2013) pengujian ini dapat dilihat melalui :
a. Nilai Tolerance

Nilai tolerance, nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukka adanya

multikolinearitas adalah nilai tolerance < 0,10.
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b. Nilai Variance Inflation Factor (VIF)
Jika nilai VIF > 10 maka terdapat multikolinearitas diantara variabel bebas.
Jika nilai VIF < 10 maka tidak terdapat persoalan multikolinearitas diantara

variabel bebas.
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3.7.3 Uji Heteroskedastisitas

as yeAueqiedwealy uep ueywnwnbuaw Buese|q 'z
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Uji Heteroskedastisi apakah dalam model

6

regresi terjadi Kketida

pengamatan lai

standar nilal

YTIPWEIAT

a pengambilan keputusa

diuji dengan

bahwa hasi i itas dan
dibawah titik origi
3.8 Pengujian Hip

1. Uji Determinasi (R?)

BUENEl IMdI 31LS uizl edue) undede ynaq weep 1w siny eles

Uji kelayakan model dengan koefisien determinasi. Uji determinasi yaitu
pengujian yang dilakukan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel bebas. Nilai koefisien determinasi adalah

antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil menunjukkan bahwa kemampuan variasi
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variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat amat terbatas. Sedangkan nilai
yang mendekati satu menunjukkan bahwa variasi variabel bebas memberikan
hampir semua informasi yang dibutunhkan guna memprediksi variabel terikat
(Ghozali, 2013)

2. Ujit

Uji t pada dasarnya menj

bebas secara individual &

terhadap

" %ri;%el dependen

gnificance level sebesar 0,

Ini

2) t-tabel. Ini

t mempunyai

pengaruh yang signifikar
e Ho = diterima apabila t-hitung < t-tabel

e Ho =ditolak apabila t-hitung > t-tabel

3.8.1 Analisis Regresi Moderating

Dalam mengetahui pengaruh hubungan antara Brand Activation,

Switching Barrier dan Kepuasan Pelanggan terhadap Brand Loyalty merek
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dimoderasi dengan Brand Awarness maka dilakukan pengujian analisis regresi
moderating. Analisis regresi moderating dalam penelitian ini menggunakan rumus
persamaan melalui uji interaksi atau sering disebut dengan Moderated Regression
Analysis (MRA). MRA merupakan aplikasi khusus regresi linier berganda dimana

dalam persamaan regresinya mengandung .unsur interaksi (perkalian dua atau

lebih variabel independen) (Ghozali, 2 maan regresi moderating dalam
penelitian ini adalah sebagai

Y =a+ BuXe + B2X

X2

X3

X4

B1234

(0]
1
m
=
o
=
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BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka diperolen model hasil
penelitian 'Y = -7.540 + 1.066 X1 - 1,115X2 + 0,460X3 + 0,577X4 -

0,059X1*X4 + 0,085X2*X4 — 0,010 X3*4X4 + e yang layak atau memiliki

tingkat goodness of fit test karena pad ebut variable Brand Activation

(X1) ,Switching Barrier ( an Brand Awarness

pesar b3 = -
1,115 dengan nilai sign artinya semakin tinggi

Switching Barrier (X2) maka Loyalitas Merek (Brand Loyalty) akan Turun.
3. Kepuasan Konsumen (X3) memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Merek

(Brand Loyalty) pada pengguna OVO Payment dengan arah positif sebesar

bl = 0,0460 dengan nilai signifikan sebesar 0,048 artinya semakin tinggi
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Kepuasan Konsumen (X3) maka semakin tinggi pula Loyalitas Merek

(Brand Loyalty).
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4. Pengaruh Brand Activation (X1) Yang Di Moderasi Dengan Brand Awarness
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(X4) Terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) pada pengguna OVO
Payment dengan arah negatif sebesar b4 = - 0,059 dengan nilai signifikan

sebesar 0,007 artinya Hasil penelitiamini menunjukkan hasil Brand Awarness

memoderasi dan memp Brand Activation Terhadap
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dengan nilai
signifikan
Brand Awarness memoderasi dan memperlemah serta tidak mempengaruhi

hubungan Kepuasan Konsumen (X3) Terhadap Loyalitas Merek (Brand
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5.2. Saran
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penyebaran kuesioner membutuhkan waktu yang lama
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dikarenakan mencari responden yang sesuai dengan Kriteria
sampel. Selain itu terjadinya pandemic Covid-19 membuat

ruang gerak semakin terbatas, sehingga penyebaran kuesioner
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yang dilakukan peneliti menjadi terhambat.
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c. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan
kriteria umur dengan strata tertentu (anak-anak, remaja,

dewasa), sehingga diharapkan dapat lebih maksimal dalam
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