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ABSTRAK

PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK DAN PROMOSI
TERHADAP KEPUASAN PENGGUNA HONDA BEAT PADA
MAHASISWA ANGKATAN 2020 FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNILA BANDAR LAMPUNG

Oleh

M Imam Fauzi

Honda Beat merupakan skuter otomatis yang diproduksi oleh perusahaan Astra
Honda Motor di Indonesia, skuter ini diluncurkan sejak tahun 2008. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, kualitas produk dan promosi
terhadap kepuasan pengguna Honda Beat pada Mahasiswa FEB Unila. Penelitian
ini menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling, sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dengan kriteria yang
menggunakan Honda Beat dan Mahasiswa angkatan 2020 FEB Unila. Penelitian
ini menggunakan analisis linier berganda. Variabel bebas yang memiliki pengaruh
terbesar yaitu variabel citra merek (X1) dengan nila Beta 0,347. Hasil penelitian
ini menunjukan kontribusi citra merek (X1), kualitas produk (X2) dan promosi
(X3) terhadap kepuasan penggguna (Y) sebesar 14,5% dan sisanya dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Hasil Uji t menunjukan
bahwa secara parsial variabel citra merek (X1), kualitas produk (X2) dan promosi
(X3) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna (Y).

Kata kunci : Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi dan Kepuasan Pengguna



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, PRODUCT QUALITY AND
PROMOTION ON HONDA BEAT USER SATISFACTION IN CLASS 2020
STUDENTS OF THE FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS UNILA
BANDAR LAMPUNG

By

M Imam Fauzi

Honda Beat is an automatic scooter produced by the company Astra Honda
Motor in Indonesia, this scooter was launched in 2008. This study aims to
determine the effect of brand image, product quality and promotion on 3onda beat
user satisfaction in Unila FEB Students. This study used a non-probability
sampling method with a purposive sampling technique, the sample used was 100
respondents with the criteria using Honda Beat and Unila FEB students. This
study uses multiple linear analysis. The independent variable that has the greatest
influence is the brand image variable (X1) with a Beta value of 0.347. The results
of this study show that the contribution of brand image (X1), product quality (X2)
and promotion (X3) to user satisfaction (Y) is 14.5% and the rest is influenced by
other variables not examined in this study. The test results show that partially
brand image (X1), product quality (X2) and promotion (X3) variables have a
positive and significant effect on user satisfaction (Y).

Keywords : Brand Image, Quality Product, Promotion and User Satisfaction
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan teknologi yang semakin maju membuat
perubahan dalam dunia bisnis semakin cepat dan harus mampu bersaing dengan
lainnya. Hal ini menyebabkan perusahaan-perusahaan mengalami persaingan yang
begitu ketat karena tuntutan keinginan konsumen yang semakin kompleks. Dalam
penelitiannya Kurniawati (2011) salah satu aspek atau segi yang perlu
mendapatkan perhatian ekstra guna mengantisipasi dan menanggulangi keadaan-
keadaan yang tidak diinginkan sebagai akibat dari adanya persaingan tersebut
adalah kegiatan pemasaran.

Perusahaan otomotif di Indonesia mengalami peningkatan sangat pesat, hal ini
ditandai dengan bertambahnya kuantitas kendaraan masyarakat yang dapat dilihat
dari mobilitas kendaraan di jalan-jalan kota besar dan diikuti dengan lahirnya
perusahaan-perusahaan otomotif baru yang selalu berupaya untuk mendapatkan
serta mempertahankan pangsa pasar yang sudah ada. Disisi lain, semakin
banyaknya perusahaan otomotif yang berkembang di Indonesia maka konsumen
dalam pemilihan produk yang ditawarkan harus lebih selektif. Pada dasarnya
semakin tinggi tingkat persaingan yang terjadi, maka semakin banyak pula pilihan
bagi konsumen terhadap produk yang sesuai dengan harapannya, salah satu
perusahaan otomotif yang banyak diminati saat ini adalah sepeda motor
dikarenakan sepeda motor merupakan alat transportasi yang efektif dan efisien
dibandingkan dengan yang lain, hal itu terlihat dari tumbuh pesatnya pasar sepeda
motor di Indonesia. Alat transportasi khususnya sepeda motor merupakan alat
pendukung mobilitas masyarakat dalam melakukan segala aktifitasnya dimana
digunakan untuk memindahkan barang atau orang dari suatu tempat (tempat asal)

ke tempat yang lain (tempat tujuan). Tingginya mobilitas menyebabkan



permintaan masyarakat akan transportasi khususnya sepeda motor saat ini

meningkat.

PT. Astra Honda Motor (AHM) merupakan pelopor industri sepeda motor di
Indonesia. Berdasarkan data atau informasi yang diperoleh dari web PT. Astra
Honda Motor (AHM), yaitu www.astra-honda.com dapat dijelaskan bahwa, PT.
Astra Honda Motor (AHM) didirikan pada 11 Juni 1971 dengan nama awal PT.
Federal Motor, yang sahamnya secara mayoritas dimiliki oleh PT Astra
International. Saat itu PT. Federal Motor hanya merakit, sedangkan komponennya
diimpor dari Jepang dalam bentuk CKD (completely knock down). Seiring dengan
perkembangan kondisi ekonomi serta tumbuhnya pasar sepeda motor terjadi
perubahan komposisi kepemilikan saham di pabrikan sepeda motor Honda ini.
Pada tahun 2000 PT. Federal Motor dan beberapa anak perusahaan di merger
menjadi satu dengan nama PT. Astra Honda Motor, yang komposisi kepemilikan
sahamnya menjadi 50% milik PT. Astra International Tbk dan 50% milik Honda
Motor Co. Japan.

Produsen motor Honda, PT. Astra Honda Motor meluncurkan produk generasi
baru Beat berteknologi eSP (Enchance Smart Power) bertepatan dengan
peresmian pabrik keempat perusahaan di kawasan industri indotaisei, Karawang,
Jawa Barat. Honda menawarkan skutik terlaris di Indonesia ini dalam dua varian,
Beat eSP dan Beat Pop eSP. Keduanya dibekali dengan mesin berkapasitas 110cc
yang berteknologi eSP yang lebih rendah traksi, irit dan efisien (Kompas, 24
Maret 2022) . Sepeda motor skutik Honda Beat dan Honda Vario menjadi pilihan
utama pada kategori motor Skutik. Di kategori bebek, Top Brand dinobatkan
untuk Honda Beat dan Absolute Revo. Tak hanya sepeda motor Honda,
kepercayaan tinggi masyarakat juga dilimpahkan pada suku cadang Honda atau
Honda Genuine Parts yang turut meraih penghargaan Top Brand (Otomania.com
diakses 24 Maret 2022).

Kategori sepeda motor “murah” yang tingkat keterjangkaunya lebih baik, dan
tentu bisa di andalkan sebagai kendaraan harian. Patokan harga di bawah 20 juta
menjadi segmen besar yang saat ini masih menjadi pilihan masyarakat. Dari

kategori sepeda motor murah tersebut inilah maka All New Honda Beat tetap



menjadi favorit pecinta sepeda motor matik di Indonesia dengan angka penjualan
mencapai 4.910.688 unit pada November 2019. Pencapaian angka penjualan
tersebut, Honda semakin mengukuhkan posisinya sebagai raja skutik nasional
dengan pangsa pasar 77,6 persen (Sindo, 27 Mei 2022)

Produk keluaran PT. Astra Honda Motor yang merupakan pemimpin pasar di
industri otomotif ini mempunyai citra merek yang telah dikenal oleh masyarakat.
Semakin banyaknya iklan di media tentang peluncuran produk Honda Beat yang
berhasil menyaingi produk sepeda motor lainnya membuat banyak pembicaraan
dikalangan pengguna transportasi khususnya sepeda motor yang menimbulkan
rasa ingin tahu sehingga dapat menarik konsumen. Banyaknya konsumen yang
menggunakan Honda Beat saat ini menunjukkan tingginya permintaan masyarakat

untuk membeli sepeda motor Honda Beat.

Berdasarkan data statistik yang peneliti dapatkan pada tahun 2019, 2020 dan
2021 jumlah penjualan sepeda motor merek honda menempati penjualan pertama

dari berbagai jenis merek sepeda motor lainnya.

Tabel 1.1 Penjualan Sepeda Motor 2019 - 2021

Tahun 2019 | Tahun 2020 | Tahun 2021 Total
No Merek Jumlah Jumlah Jumlah Penjualan
(unit) (unit) (unit)
1 Honda 4.910.688 2.137.442 3.928.788 | 10.976.918
2 Yamaha 1.434.217 423.654 1.063.866 2.921737
3 | Suzuki 71.861 18.838 18.380 109.079
4 Kawasaki 69.766 24.666 43.540 137.972
5 TVS 898 812 2.942 4.652

Sumber:DataAlSI(AsosiasilndustriSepeda MotorIndonesia) 2022

Pada Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa pertumbuhan pengguna sepeda motor yang
signifikan, diringi juga dengan munculnya persaingan perusahaan yang semakin
ketat baik dalam model, desain dan warna motor yang bervariasi, sehingga

perusahaan sepeda motor lebih memperhatikan citra merek, kualitas produk, dan



promosi untuk memberikan kepuasan kepada konsumen. Sepeda motor skutik
Honda Beat menjadi pilihan utama pada kategori motor Skutik di kategori bebek.
PT Astra Honda Motor (AHM) mengumumkan bahwa honda beat menjadi model
skutik paling banyak diburu dan memecahkan rekor populasi yang mencapai 10
juta unit. Tentu ada alasan dibalik sukses sepeda motor yang berusia tujuh tahun
itu. AHM mengklaim bahwa beat dikembangkan dengan desain yang
menyesuaikan postur rata-rata orang Indonesia dimensinya memang cukup

mungil, namun tidak kekecilan dan dipakai wanita pun pantas dan nyaman.

Citra Merek adalah cerminan dari sebuah merek yang ada dalam memori
konsumen (Saleem dan Raja, 2014). Mereka menambahkan bahwa ketika
pelanggan menilai nama merek, mereka secara spontan memikirkan fitur-fitur
merek. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan
dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen dengan citra yang positif
terhadap suatu merek lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi,
2003). Pencitraan sebuah merek menjadi hal yang juga dipikirkan oleh produsen
karena dengan terciptanya citra yang baik maka konsumen akan selalu teringat
akan merek tersebut. Merek berfungsi sebagai mengidentifikasi barang atau jasa
dari seseorang atau sekelompok yang memproduksi dengan produk sejenis dari
produsen lain (Kotler, 2009). Penciptaan citra merek merupakan salah satu cara
dalam menarik pangsa pasar. Fungsi dari merek adalah memberikan petunjuk bagi
konsumen mengenai produk tersebut. Merek menciptakan kekayaan dengan
menarik dan mempertahankan pelanggan sebagai hasil dari kombinasi produk
yang efektif, identitas khas, dan nilai tambah yang ada dibenak konsumen
(Walley, 2015). Konsumen yang akrab dengan merek, puas dengan kinerja produk
akan terus melakukan pembelian pada merek yang dianggap sebagai pilihan yang
aman (Walley, 2015). Brand image adalah kesan yang dibuat dalam memori
konsumen karena adanya keterlibatan konsumen dengan sebuah merek (Arslan,
2014).

Penelitian yang dilakukan oleh Ade Delima et al (2019) menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Dengan program Marketing yang baik dan kuat akan sedikit demi sedikit tercipta

brand image yang positif dan mudah untuk dikenali (Mustakarillah, 2011). Hasil



yang berbeda ditemukan pada penelitan yang dilakukan oleh Gunardi dan
Erdiansyah (2019) yang menemukan bahwa citra merek tidak berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah kualitas
produk. Lupi Yoadi (2001) menyatakan bahwa konsumen akan merasa puas bila
hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan
berkualitas. Kualitas produk dapat menjadi salah satu cara meningkatkan daya
saing yang harus sesuai dan mampu memenuhi harapan konsumen. Fandy
Tjiptono (dalam Delima et al 2019) berpendapat bahwa kualitas merupakan
gambaran langsung dari suatu produk seperti Kinerja, keandalan, kemudahan
penggunaan dalam estetika dan sebagainya. Kualitas adalah sesuatu yang mampu
memenuhi keinginan atau memenuhi kebutuhan pelanggan. Kualitas produk juga
memiliki peranan penting karena kualitas produk adalah hal pertama yang dinilai
konsumen dan menjadikan suatu pengalaman yang dapat menarik pelanggan
potensial apabila mereka merasa terpuaskan dengan produk tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Ade Delima et al (2019) menemukan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelangggan.
Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni et al (2016) menemukan
bahwa kualitas produk terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian yang
dilakukan oleh lzzuddin dan Muhsin (2020) yang menemukan bahwa kualitas

produk tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

Kepuasan pelanggan terhadap perusahaan tidak terlepas dari jenis promosi
yang digunakan dan kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan itu sendiri
(Morissan, 2007). Promosi didefinisikan sebagai koordinasi dari seluruh upaya
yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran informasi dan
persuasi untuk menjual barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan.
Menurut Martin L. Bell dalam Swastha dan Irawan (2005) promosi adalah semua
jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan. Promosi
adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan
seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam

pemasaran. Tujuan utama promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan



membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya.

Menurut  Tijptono  (2017) secara rinci tujuan promosi adalah
menginformasikan (informing), dapat berupa menginformasikan pasar mengenai
keberadaan suatu produk baru, memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari
suatu produk, menyampaikan perubahan suku bunga (return) kepada pasar,
menjelaskan cara kerja suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang disediakan
oleh perusahaan, meluruskan kesan yang keliru, mengurangi ketakutan atau
kekhawatiran pembeli, dan membangun citra perusahaan; Membujuk pelanggan
sasaran (persuading), untuk membentuk pilihan merek, mengalihkan pilihan ke
merek tertentu, mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk, mendorong
pembeli untuk belanja saat itu juga, dan mendorong pembeli untuk menerima
kunjungan wiraniaga (salesmen) Mengingatkan (reminding), terdiri atas
mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu
dekat, mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan, membuat pembeli tetap ingat dan menjaga agar ingatan pertama
pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Khan et al (2012) menjelaskan promosi sebagai bentuk yang berbeda dari
kegiatan untuk menarik dan mendapatkan perhatian pelanggan untuk membeli
produk atau jasa melalui personal selling, hubungan masyarakat, promosi
penjualan dan iklan. Promosi produk atau jasa membantu dalam cara terbaik
untuk membangun hubungan dengan pelanggan, karena semua orang mencari
kesepakatan terbaik yang cocok untuk mereka. Dalam penelitian ini menggunakan
indikator periklanan sebagai kebijakan promosi yang dilakukan perusahaan.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ade Delima et al (2019) menemukan
bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelangggan.
Khan et al (2012) menemukan hasil yang sama bahwa terdapat pengaruh positif
antara promosi terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga semakin tinggi promosi
diharapkan memberikan dampak positif pada kepuasan pelanggan. Hasil
sebaliknya terdapat pada penelitian yang dilakukan oleh Anik dan Sutopo (2014)
bahwa variabel promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan

konsumen.



Dengan melihat adanya gap reaserch dari penelitian terdahulu dan fenomena
persaingan perusahaan sepeda motor yang semakin ketat, maka penelitian ini
tertarik untuk mengangkat judul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan
Promosi terhadap Kepuasan Pengguna Honda Beat pada Mahasiswa Angkatan
2020 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar Lampung”

B. Rumusan Masalah

Mengacu pada latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka dapat
ditarik permasalahan yang dapat dimasukan dalam penelitian. Rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah :

1. Apakah ada pengaruh citra merek terhadap kepuasan pengguna Honda Beat
pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar Lampung ?
2. Apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pengguna Honda

Beat pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar Lampung ?
3. Apakah ada pengaruh promosi terhadap kepuasan pengguna Honda Beat pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar Lampung?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuanyang ingin dicapai dalam
penelitian ini adalah.

1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap kepuasan pengguna Honda
Beat pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar Lampung.

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pengguna
Honda Beat pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar
Lampung.

3. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap kepuasan pengguna Honda Beat

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unila Bandar Lampung.

D. Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah ditetapkan, maka hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberi manfaat bagi berbagai pihak.

1. Bagi perusahaan



Hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan yang bermanfaat bagi

perusahaan untuk mengetahui kepuasan pelanggan dan kualitas produknya.

. Bagi Akademis

a. Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan pemahaman peneliti
mengenai pengaruh merek terhadap kepuasan pengguna honda beat.

b. Sebagai implementasi atas teori yang telah didapat pada perkuliahan dan
menambah wawasan akan dunia bisnis

c. Memberikan keterampilan dalam dunia promosi dan pengaruh merek
sehingga memberikan pertimbangan dalam dunia penjualan.

. Bagi peneliti selanjutnya

Hasil penelitian ini dapat dipergunakan sebagai referensi dan literatur

kepustakaan terkait dengan kajian mengenai merek, kualitas dan promosi

terhadap kepuasan pengguna honda beat.



BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengetian Bauran Pemasaran

Seperti diketahui bahwa pemasaran sangat penting bagi kelangsungan hidup
perusahaan untuk tumbuh dan berkembang dimasa yang akan datang. Akan tetapi
untuk melaksanakan kegiatan pemasaran bukanlah hal mudah, semua anggota
perusahaan harus ikut serta dan aktif dalam mendukung tercapainya tujuan
perusahaan. Selain itu volume penjualan barang dan jasa banyak tergantung pada
beberapa faktor antara lain : kualitas dan penampilan produk perusahaan, cara
penyampaian produk dari produsen hingga sampai ke tangan konsumen, dan juga
harga yang diterapkan perusahaan. Semua faktor yang dikuasai dan dikendalikan
oleh perusahaan untuk mempengaruhi permintaan konsumen terhadap barang dan

jasa dikenal dengan istilah bauran pemasaran.

Menurut Marlius (2017) bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan perusahaannya. Maka
disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang terdiri dari
produk, harga, promosi dan distribusi,yang didalamnya akan menentukan tingkat
keberhasilan pemasaran dan semua itu ditujukan untuk mendapatkan respon yang
diinginkan dari pasar sasaran. Sedangkan Dhaimesta, dan irwan (2000)
mengemukakan bahwa maketing mix merupakan variabel yang dipakai
perusahaan sebagai sarana untuk memenuhi atau melayani kebutuhan atau
keinginan konsumen. Definisi tersebut menyimpulkan bahwa Bauran pemasaran
adalah sekumpulan variabel yang terkendali dimana satu sama lain saling
berkaitan dan dikombinasikan oleh perusahaan dengan tepat agar menjadi suatu

bauran yang dapat digunakan untuk tujuan pemasaran perusahaan.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2016) Bauran Pemasaran (marketing mix)
adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang dipadukan perusahaan untuk
menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran. Sedangkan pengertian
bauran pemasaran menurut Buchari Alma (2012), diartikan sebagai berikut :
Bauran pemasaran merupakan strategi mencampuri kegiatan - kegiatan
pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang
memuaskan. Marketing mix terdiri atas empat komponen atau disebut 4P yaitu
product, price, place, promotion.

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa marketing mix
merupakan sekumpulan variabel - variabel pemasaran yang dapat dikendalikan
dan dipergunakan oleh perusahaan dalam pencapaian sasaran dari tujuan
perusahaannya, melalui pemanfaatan kombinasi dari variabel - variabel seperti
harga, produk, promosi dan tempat, diharapkan agar Kkinerja penjualan dapat
meningkat sehingga mampu bersaing dengan para pesaing.

1. Product (produk)

Pada hakekatnya seseorang membeli produk bukan hanya sekedar ia ingin
membeli produk. Para konsumen membeli barang atau jasa karena barang atau
jasa tersebut dipergunakan sebagai alat untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan. Menurut Kotler & Keller (2009) produk adalah segala sesuatu yang
dapat di tawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau
kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat,
property, organisasi, informasi dan ide. Sedangkan menurut Tjiptono (2008)
Produk merupakan segala suatu yang dapat ditawarkan produsen untuk
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikomsumsi pasar sebagai
pemenuh kebutuhan atau keinginanan pasar yang bersangkutan.

2. Price (harga)

Menurut Alma (2011), harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak
kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa sehingga menimbulkan

kepuasan konsumen. Harga yang terjangkau dapat menjadi senjata ampuh dalam
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menghadapi persaingan dipasar, karena harga menjadi manfaat atribut yang paling

diperhatikan ketika menghadapi pasar Indonesia yang sensitif terhadap harga.

3. Promotion (promosi)

Menurut (Kotler dan Armstrong, 2014) Promosi adalah aktivitas yang
mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan untuk
membeli produk itu. Fungsi utama dari suatu strategi promosi para pemasar
adalah untuk menyakinkan target pelanggan bahwa barang dan jasa yang
ditawarkan tersebut memiliki keunggulan yang berbeda dibandingkan pesaing.
Sarana promosi berupa:

a. Iklan, semua bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi barang
produk atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang dibayar.

b. Promosi Penjualan, kegiatan pemasaran yang mendorong pembelian konsumen
dan efektivitas pengecer. Kegiatan-kegiatan tersebut antara lain: peragaan,
pertunjukan dan pameran, demontrasi.

c. Publisitas, pendorong permintaan secara non pribadi untuk suatu produk, jasa
atau ide dengan menggunakan berita komersial di dalam media massa dan
sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung.

d. Personal Seling, Presentasi lisan dalam suatu pembicara dengan satu atau
beberapa pembeli dengan tujuan untuk menciptakan penjualan.

4. Place (tempat)

Menurut Davidson (2008), mengatakan bahwa bila semua faktor mempunyai
nilai yang hampir sama dalam pemutusan pemilihan toko, pada umumnya
konsumen akan memilih toko yang paling dekat, karena hal itu akan memberikan
kenyamanan yang lebih bagi konsumen dalam hal waktu dan tenaga. Biaya yang
dikeluarkan konsumen juga akan lebih sedikit karena lokasi toko dekat dengan
rumah konsumen. Menurut Kotler (2009), tiga kunci keberhasilan eceran adalah
lokasi, lokasi, dan lokasi, Pengecer dapat menempatkan toko-tokonya di lokasi
yang dekat dengan pusat kawasan bisnis, pusat belanja regional, pusat

perbelanjaan setempat, jalur belanja, dan lokasi didalam toko yang lebih besar.
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B. Cita Merek

Citra Merek adalah cerminan dari sebuah merek yang ada dalam memori
konsumen (Saleem dan Raja, 2014). Mereka menambahkan bahwa ketika
pelanggan menilai nama merek, mereka secara spontan memikirkan fitur-fitur
merek. Semakin menguntungkan citra merek, semakin positif sikap terhadap
produk bermerek di atributnya (Aghekyan- Simonian et al., 2012). Citra merek
membantu konsumen dalam mengenali kebutuhan dan keinginannya mengenai
merek dan membedakan merek dari pesaing lainnya (Anwar, Gulzar, Sohail, &
Akram, 2011).

Mohajerani dan Miremadi (2012) menjelaskan bahwa citra adalah
keseluruhan kesan yang dibuat di benak masyarakat tentang sesuatu. Mereka juga
menyatakan bahwa citra organisasi layanan beragam, dan oleh karena itu, setiap
pelanggan memiliki jenis kesan, pengalaman dan kontak yang diharapkan dengan
organisasi, dan itu mengarah pada penerimaan citra yang berbeda.

Menurut Suhartanto dan Kadampully (2003) citra merupakan elemen penting
bagi organisasi, karena adanya kemampuan untuk mempengaruhi persepsi
pelanggan terhadap barang dan jasa dan itu mempengaruhi keputusan pelanggan
dan perilaku pembelian. Ketika pelanggan berkomitmen pada merek atau terhadap
perusahaan, pelanggan akan bekerja sama secara aktif dan mengabaikan pesaing.
Ini dapat mempertahankan keuntungan perusahaan dalam jangka panjang
(Minsung, Kwang-Ho, & Mon-Woo, 2011). Image konsumen yang positif
terhadap suatu brand lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan
pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi dasar untuk membangun citra

perusahaan yang positif.

1. Pengukuran Citra Merek

Menurut Shimp (2003) dalam Rizan (2012), ada tiga bagian yang terdapat
dalam pengukuran citra merek. Bagian pertama adalah atribut. Atribut adalah ciri-
ciri atau berbagai aspek dari merek yang diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi
dua bagian yaitu halhal yang tidak berhubungan dengan produk (contoh: harga,
kemasan, pemakai, dan citra penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan dengan

produk (contoh: warna, ukuran, desain). Kemudian bagian kedua pengukuran citra
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merek menurut Shimp (2003) adalah manfaat. Manfaat dibagi menjadi tiga bagian

yaitu:

a.

Fungsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi masalah-
masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat dialami oleh
konsumen.

Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya memperbaiki
diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi, dan rasa memiliki.
Pengalaman, yaitu konsumen merupakan representasi dari keinginan mereka
akan produk yang dapat memberikan rasa senang, keanekaragaman, dan
stimulasi kognitif.

Faktor Pembentuk Citra Merek

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi citra merek Sciffman dan kanuk

(2007) menyebutkan faktor pembentuk citra merek yaitu:

a.

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan
oleh produsen dengan merek tertentu.

Dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang
dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.

Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa

dimanfaatkan oleh konsumen

. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang

Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk
tertentu.

Manfaat Citra Merek

Menurut Tjiptono (2011:43) citra merek juga memiliki manfaat yaitu

bermanfaat bagi produsen dan konsumen. Bagi produsen, merek berperan penting

sebagai:

a.

Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan
produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian sediaan dan

pencatatan akuntansi.



14

b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merek
bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual. Nama merek bisa
diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered trademarks) proses
pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten dan kemasan bisa diproteksi
melalui hak cipta (copyright) dan desain.

c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa
dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.

d. Sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk
dari para pesaing.

e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen.

f. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang.

C. Kualitas Produk

Fandy Tjiptono (2015) berpendapat bahwa kualitas merupakan gambaran
langsung dari suatu produk seperti Kinerja, keandalan, kemudahan penggunaan
dalam estetika dan sebagainya. Dalam definisi strategis, kualitas adalah sesuatu
yang mampu memenuhi keinginan atau memenuhi kebutuhan pelanggan. Kualitas
produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsifungsinya yang
meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan
serta atribut lainnya. Bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsifungsinya
dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik. Kotlerdan
Armstrong (2008). Menurut Alma (2016) produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan di pasar, untuk memuaskan kebutuhan dan Kkeinginan
konsumen. Produk terdiri atas barang, jasa, pengalaman, events, orang, tempat,
kepemilikan, organisasi, informasi dan ide. Sedangkan menurut Tjipton dan
Chandra (2012) produk ialah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen
untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar

sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.

Produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen
guna memenuhi kebutuhan dan memuaskan konsumen (Cannon dkk, 2008).

Menurut Kusuma, et al, (2014) produk adalah semua yang dapat ditawarkan di
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pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, penggunaan atau konsumsi yang
dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Putro, et al. (2014) produk merupakan
segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta,
dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan
atau keinginan pasar yang bersangkutan.

Berdasarkan pengertian tersebut, menunjukkan bahwa kualitas produk
merupakan keunggulan produk yang ditawarkan perusahaan berdasarkan
kecocokan dengan selera pelanggan atau adanya kesesuaian dengan kebutuhan
dan persyaratan pelanggan. Dengan demikian, terpenuhi atau tidak terpenuhi
harapan pelanggan, tergantung kepada kemampuan perusahaan didalam
menawarkan kualitas produk yang dirasakan pelanggan.

D. Promosi

Promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Yaitu kegiatan
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau
membujuk, dan/atau meningkatkan target pasar perusahaan dan produknya agar
mau menerima, membeli, dan loyal terhadap produk yang ditawarkan perusahaan
yang bersangkutan Hurriyati (2015).

Promosi adalah sebuah komunikasi dari penjual dan pembeli yang bersumber
dari informasi yang tepat yang bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku
pembeli yang tadinya tidak akrab menjadi akrab dan menjadi pembeli dan
mengingat produk Laksana (2008). Sedangkan menurut Lupiyoadi (2001)
promosi merupakan salah satu riabel-variabel dalam bauran pemasaran yang
sangat penting dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan produk dan jasanya.
Menurut Babin (2011) promosi merupakan fungsi komunikasi dari perusahaan
yang bertanggung jawab menginformasikan dan mengajak pembeli.

Menurut Swastha dan Sukotjo (2007) promosi juga diartikan sebagai arus
informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
oraganisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
Promosi menurut Suryadi (2011) adalah serangkaian kegiatan untuk
mengkomunikasikan, memberi pengetahuan dan meyakinkan orang tentang suatu

produk agar ia mengakui kehebatan produk tersebut, juga mengikat pikiran dan
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perasaannya dalam suatu wujud loyalitas terhadap produk. Dari definisi menurut

para ahli dapat disimpulkan bahwa promosi adalah metode untuk memikat agar

calon pembeli mau melakukan transaksi dengan penjual sehingga tujuan dari

perusahaan untuk mendapatkan laba dapat tercapai.

1.

Tujuan Promosi

Promosi yang akan dilakukan haruslah selalu berdasarkan atas beberapa hal

sehingga tujuan yang diharapkan dapat tercapai. Menurut Swastha dan Handoko

(2011) mengemukakan tujuan promosi sebagai berikut:

a.

Modifikasi tingkah laku

Sebagai usaha untuk merubah tingkahlaku yang sudah ada. Penjualan
akanselalu berusaha memberikan kesan baikpada produk yang dijualnya.
Memberitahu

Kegiatan promosi ditujukan untuk memberitahukan pasar yang dituju tentang
penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat memberitahukan penting bagi
konsumen karena dapat membantu pengambilan keputusan untuk membeli.
Membujuk

Promosi yang bersifat membujuk kurang disenangi orang namun kenyataannya
sekarang ini banyak yang muncul adalah promosi yang bersifat membujuk.

Promosiseperti ini diarahkan untuk mendorongpembelian.

. Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan, dilakukan untuk mempertahankan merek

produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan

didalam siklus kehidupan produk. Ini berartihak perusahaan berusaha untuk

paling tidak mempertahankan pembeli yang ada.

terdiri atas:

1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam
waktu dekat

2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk dari
perusahaan tertentu

3) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

4) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan
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Berdasarkan penjelasan tujuan promosi dapat digarisbawahi bahwa tujuan
utama dari promosi adalah menginformasikan yang kegiatannya memberitahukan
informasi kepada psasar, mempengaruhi, dan membujuk yang dimaksudkan agar
promosi dapat berpengaruh dalam waktu yang lama terhadap pembeli. serta
mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan untuk mempertahankan

merek produk dihati masyarakat.

2. Bauran Promosi
Meskipun seacara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama.

Tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas

khususnya. Honda Beat melakukan promosi dengan beberapa tugas khusus itu

atau sering disebut bauran promosi adalah

a. Penjualan Pribadi, Tjiptono (2008) menyatakan bahwa personal selling adalah
komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk
memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk
pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan
mencoba dan membelinya

b. Periklanan, menurut Tjiptono (2008) iklan adalah bentuk komukasi tidak
langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian.

c. Promosi penjualan, Tjiptono (2008) menyatakan promosi penjualan adalah
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat
diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau
meningkatkan jumlah barang yang akan dibeli pelanggan.

d. Hubungan Masyarakat, Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan hubungan
masyarakat adalah membangun hubungan baik dengan berbagai masyarakat
perusahaan dengan memperoleh publisitas yang diinginkan, mebangun citra
perusahaan yang baik, menghadapi rumor, cerita, dan kejadian yang tidak
menyenangkan.

e. Pemasaran Langsung, menurut Kotler dan Armstrong (2008) pemasaran

langsung (direct marketing) adalah hubungan langsung dengan konsumen
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individual yang ditargetkan secara hati-hati untuk meraih respon segera dan

mencapai hubungan pelanggan yang abadi.

Berdasarkan penjelasan diatas dapat dipahami bahwa bauran promosi
merupakan pengelompokan dari bentuk-bentuk promosi berdasarkan tugas-tugas
khususnya, yang meliputi: personal selling komunikasi langsung/tatap muka),
mass selling (promosi yang menggunakan media untuk khalayak ramai), promosi
penjualan merupakan bentuk persuasi langsung yang diatur untuk merangsang
pembelian), Public Relations (promosi menyeluruh) dan Direct Marketing (sistem
pemasaraan yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk

menimbulkan respon).

E. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan menurut Kotler and Keller (2016) kepuasan adalah
perasaan senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari membandingkan
kinerja (atau hasil) produk atau layanan yang dirasakan dengan harapan. Artinya
pelanggan dapat menghadapi salah satu dari tiga tingkat kepuasan secara umum
yaitu jika Kinerja tidak sesuai harapan maka pelanggan akan kecewa tetapi jika
Kinerja sesuai dengan harapan pelanggan maka pelanggan akan puas dan jika
kinerja melebihi harapan maka pelanggan akan sangat puas dan senang.

Menurut Tjiptono (2014) kepuasan adalah respon atau tanggapan konsumen
mengenai pemenuhan kebutuhan. Kepuasan merupakan penilaiaan mengenai ciri
atau keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang menyediakan
tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan memenuhan kebutuhan konsumsi
konsumen. Menurut Simamora (2003) kepuasan pelanggan adalah hasil
pengalaman terhadap produk. Ini adalah sebuah perasaan pelanggan setelah
membandingkan antara harapan (prepurchase expectation) dengan kinerja aktual
(actual performance). Kepuasan konsumen tingkat perasaan konsumen setelah
membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya. Kepuasan dapat
tercipta saat perusahaan dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan baik
(Moraga et al, 2012). Konsumen akan merasa telah membuat keputusan yang
tepat saat konsumen merasa puas atas produk yang telah dikonsumsinya (Kautsar
et al, 2012).



19

Menciptakan kepuasan pelanggan ini dapat dilakukan dengan membangun
citra merek yang positif. Citra merek merepresentasikan asosiasi — asosiasi yang
diaktifkan dalam memori ketika berpikir mengenai merek tertentu (Shimp, 2014).
Semakin baik citra merek yang dimiliki suatu produk akan semakin tinggi pula
kepuasan pelanggan, dengan menerapkan strategi yang unik, atau menerapkan
strategi deferensiasi dalam pemasaran produknya, akan mempermudah
melekatkan merek dibenak konsumennya.Selain citra merek, dalam menciptakan
kepuasan pelanggan ini dapat dilakukan dengan menjual produk yang berkualitas.
Kualitas produk adalah kecocokan penggunaan produk untuk memenuhi
kebutuhan dan kepuasan pelanggan (Zulian Zamit, 2013). Pengalaman konsumen
dalam membeli produk akan menghasilkan penilaian konsumen terhadap produk
tersebut (Bailia dkk, 2014). Berdasarkan pendapat beberapa peneliti dapat
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah perbedaan dan kesenjangan antara
harapan sebelum pembelian dengan kinerja atau hasil yang dirasakan setelah

pembelian.harapan mereka terlampaui.

1. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan

Menurut Hannah dan Karp dalam Siti Nuryudayatun (2013) faktor-faktor
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dibagi menjadi tiga kategori sebagai
berikut:
a. [Faktor-faktor yang berhubungan dengan produk

1) Kualitas produk vyaitu mutu dari semua komponen-komponen yang
membentuk produk. Sehingga produk tersebut memiliki nilai tambah.

2) Hubungan antara nilai sampaipada harga merupakan hubungan antara
harga dan nilai produk yang ditentukan oleh perbedaan antara nilai yang
diterima oleh pelanggan dengan harga yang dibayar oleh pelanggan
terhadap suatu produk yang dihasilkan oleh badan usaha.

3) Bentuk produk merupakan komponen-konponen fisik dari suatu produk
yang menghasilkan suatu manfaat.

4) Keandalan merupakan kemampuan dari suatu perusahaan untuk

menghasilkan produk sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh perusahaan.
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b. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pelayanan
1) Jaminan merupakan jaminan yang ditawarkan oleh perusahaan untuk
pengambilan harga pembelian atau mengadakan perbaikan terhadap produk
yang rusak setelah pembelian.
2) Respon dan cara pemecahan masalah merupakan sikap dari karyawan
dalam menanggapi keluhan serta masalahyang dihadapi oleh pelanggan
c. Faktor-faktor yang berhubungan dengan pembelian
1) Pengalaman karyawan merupakan semua hubungan antara pelanggan dan
karyawan khususnya dalam hal kommuniasi yang berhubungan dengan
pembelian
2) Kemudahan dan kenyaman merupakan segala kemudahan dan kenyaman

yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk yang dihasilkannya.

Berdasarkan pemaparan faktor-fakor yang mempengaruhi kepuasan konsumen
di atas dapat dipahami bahwa faktor yang lebih dominan mempengaruhi kepuasan
yakni kualitas produk, pelayanan, harga dan kenyamanan, dimana jika produk
yang diberikan semakin berkualitas maka kepuasan yang dirasakan oleh
pelanggan semakin tinggi. Begitu pula dengan pelayanan yang diberikan berkesan
baik untuk konsumen yang berakibat konsumen akan terus berhubungan dan setia
menggunakan produk yang ditawarkan. Harga juga mengikuti apabila kualitas
produk yang sesuai dengan harapan konsumen dan harga yang terjangkau maka
konsumen akan loyal pada produk tersebut. Dan kenyaman yang diberikan oleh

perusahaan.
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Tabel. 2.1. Penelitian Terdahulu
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No Nama Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Penelitian
1. Komang Gede | Pengaruh Variabel Berdasarkan  hasil
Ginantra, Ni Putu | Promosi, bebas: penelitian
Nina Eka Lestari, AN. | Kualitas -Pengaruh menunjukkan
Eddy Supriyadinata | Produk,  Citra | Promosi bahwa, variabel
Gorda, Gede Sri | Merek dan | -Kualitas citra merek, kualitas
Darma. Harga terhadap | Produk produk, dan
Kepuasan -Citra Merek promosi
Jurnal Internasional | Pelanggan dan | -Harga
berpengaruh secara
Research dan | Keputusan .
] ] simultan  terhadap
Analysis Peralihan Merek | Variabel
s pada | terikat kepuasan konsumen
; urve ada | terikat:
Manajemen / < pembeli Dodol
. i epuasan
Ekonomi (2017) Industri Rumah p Daging
Tangga Dodol | Pelanggan dan
Daging  Pala | Keputusan
Audia di | Peralihan
Tahuna  Kab.

Sangihe)
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Tabel. 2.1. Penelitian Terdahulu ( Lanjutan)
No Nama Peneliti Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
Penelitian
2. | Ade Delima, Hajar | Influence of | Variabel Berdasarkan
Marety Ashary, | ServiceQuality, | Bebas: penelitian yang
Osly Usman. Poduct Quality, | -Service dilakukan oleh
Faculty of Price, Brand | Quality peneliti, maka
. Image, and | -Product i
Econormics, g penulis dapat
L Promotion  to | Quality mengmbil
University of _
Consumer -Price kesimpulan  bahwa
Jakarta . .
Satisfaction -Brand Image | Pengaruh  Kualitas
Jurnal Ekonomi . . .
Affecting on | - Promotion Pelayanan, Kualitas
(2019)
Consumer product, Harga,
Loyalty Variabel Citra Merek, dan
(Online shop) Terikat : Promosi  terhadap
-Consumer Kepuasan
Satisfaction Konsumen Yang
-Consumer Mempengaruhi
Loyalty Loyalitas Konsumen

berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap  kepuasan
pelanggan Toko

Online.
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149 — 157

Tabel. 2.1. Penelitian Terdahulu ( Lanjutan)
No Nama Peneliti Judul Penelitian | Variabel Hasil Penelitian
Penelitian
3. Johanudin  Lahap, | A study Of | Variabel Dari  Peneliti ini
Nur Safiah Ramli, | Brand Image Bebas : Citra | dapat menghasilkan
Noraslinda  Mohd | towards Merek data analisis regresi
Said, Salleh Mohd | Customer’s yang  menjelaskan
. . . . . i h iabel
Radzi, Razlan Adi | Satisfaction in Variabel bahwa variabe
. . Terikat Citra Merek
Zain. the Malaysian )
Kepuasan memberikan  efek
Hotel Industry. .
Pelanggan positif dan
Procedia —Social signifikan terhadap
and behavioral Kepuasan
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G. Kerangka Konseptual

Citra Merek (X1) Hi
Kualitas H2 Kepuasan
Produk(X2) Pengguna (V)
H3
Promosi (X3)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Kerangka pemikiran ditujukan untuk menggambarkan suatu hubungan dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini variabel
bebas yaitu Citra Merek, Kualitas produk dan Promosi dengan variabel terikat
yaitu Kepuasan Pelanggan.

Citra merek merepresentasikan asosiasi — asosiasi yang diaktifkan dalam
memori ketika berpikir mengenai merek tertentu (Shimp, 2014). Semakin baik
citra merek yang dimiliki suatu produk akan semakin tinggi pula kepuasan
pelanggan, dengan menerapkan strategi yang unik, atau menerapkan strategi
deferensiasi dalam pemasaran produknya, akan mempermudah melekatkan merek
dibenak konsumennya. Penelitian oleh Susanti dan Wardana (2015) menemukan
bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan
produk kosmetik hijau merek The Body Shop.

Menurut Lupiyoadi (2013) salah satu faktor utama yang harus diperhatikan
oleh perusahaan adalah kualitas produk. Pelanggan akan merasa puas bila hasil
evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.
Fandy Tjiptono (dalam Delima et al 2019) berpendapat bahwa kualitas merupakan
gambaran langsung dari suatu produk seperti Kinerja, keandalan, kemudahan
penggunaan dalam estetika dan sebagainya.

Khan et al (2012) menemukan hasil bahwa terdapat pengaruh positif antara
promosi terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga semakin tinggi promosi

diharapkan memberikan dampak positif pada kepuasan pelanggan. Ketiga faktor
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ini yang merupakan variabel bebas akan mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
yang merupakan variabel terikat. Berikut merupakan kerangka penelitian dari

penelitian ini :
F. Pengembangan Hipotesis

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen

Relevansi dan dampak citra merek terhadap kepuasan telah diteliti oleh
peneliti Lestari et al (2017) yang melakukan survei pada Pengguna Kartu Seluler
XL di Kota Denpasar Bali, Indonesia. Menunjukkan bahwa Citra Merek
berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap kepuasan pelanggan
pengguna kartu XL di kota Denpasar.

Kotler dan Armstrong (2001) berpendapat konsumen merasa puas dengan
produk yang dibeli sesuai dengan apa yang diinginkan dan harapan dari
konsumen. Apabila merek sudah memberikan kepuasan, maka konsumen
biasanya melakukan words of mouth yang positif kepada orang terkait dengan
merek yang ada pada produk yang telah dibelinya. Banyak perusahaan yang
dengan sengaja memberikan kepuasan pada merek, guna untuk meningkatkan
keuntungan atau laba bagi perusahaan. Oleh karena itu, pembentukan merek pada
produk sangat diperlukan, karena itu merupakan keputusan sikap atau perilaku
pada konsumen. Jadi citra merek yang positif akan menyebabkan terjadinya
kepuasan pada pelanggannya.Berdasarkan pembahasan di atas, maka diajukan
hipotesis sebagai berikut:

H1. Citra Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen

2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen

Prawirosentono (2012) menyatakan bahwa kualitas produk merupakan hal
yang sangat penting untuk dijaga agar suatu industri tidak kehilangan konsumen,
dan reputasi perusahan tetap terjaga dengan baik. Kualitas produk adalah
keseluruhan gabungan karakteristik produk dan jasa dari aspek pemasaran,
rekayasa, manufaktur, dan pemeliharaan yang sesuai dengan harapan konsumen
terhadap produk dan jasa tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni et al (2016) menemukan bahwa

kualitas produk terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan



26

pelanggan. Menurut Lupiyoadi (2013) salah satu faktor utama yang harus
diperhatikan oleh perusahaan adalah kualitas produk. Pelanggan akan merasa puas
bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan
berkualitas. Faktor harga produk juga berperan utama, dimana produk yang
mempunyai kualitas sama tetapi menetapkan harga yang relatif murah akan
memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggannya. Oleh karena itu,
hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut:

H2. Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen.

2. Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Konsumen

Menurut Ahmad Subagyo, SE., CRBD (2010) promosi adalah suatu usaha dari
pemasaran dalam menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain
sehingga tertarik untuk melakukan transaksi atau pertukaran produk barang atau
jasa yang dipasarkannya. Khan et al (2012) menemukan hasil bahwa terdapat
pengaruh positif antara promosi terhadap kepuasan pelanggan. Sehingga semakin
tinggi promosi diharapkan memberikan dampak positif pada kepuasan pelanggan.

Strategi dan penerapan promosi yang tepat merupakan salah satu cara untuk
mengkomunikasikan produk kepada konsumen. Kepuasan pelanggan dapat
menciptakan kesetiaan dan loyalitas konsumen kepada perusahaan yang
memberikan kualitas yang memuaskan. Oleh Kkarena itu, hipotesis yang
dirumuskan adalah sebagai berikut:

H3. Promosi berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen.



BAB I11
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu penelitian kuantitatif,
yaitu menekankan penjelasan mengenai pengaruh merek, kualitas produk dan
promosi terhadap kepuasan pengguna Honda Beat pada Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis angkatan 2020 di Bandar Lampung. Penelitian kuantitatif
mendapatkan statistik melalui penggunaan penelitian survei dalam skala besar,
dengan menggunakan berbagai metode, seperti kuesioner atau wawancara.
Penelitian kuantitatif banyak melibatkan orang, tetapi kontak dengan orang-orang

tersebut relatif jauh lebih cepat daripada dalam penelitian kualitatif.

B. Sumber data

Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi
mengenai data. Sumber data ini terbagi menjadi dua yaitu sumber data primer dan
sumber data sekunder (Silalahi, 2006). Sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer. Data primer merupakan sumber data penelitian
yang diperoleh secara langsung dari sumber asli. Data primer adalah data yang

didapat dari jawaban responden terhadap kuesioner (Indriantoro, 2002)

C. Populasi dan Sampel Penelitian

1. Populasi

Menurut Sugiyono (2012), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karateristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga objek dan benda-benda alam yang
lain. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Honda Beat pada Mahasiswa
FEB Unila.
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2. Sampel
Menurut Sugiyono (2017), sampel adalah bagian dari jumlah dan
karateristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karna
keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi itu. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel
yang digunakan adalah teknik non probability sampling. Menurut Sugiyono
(2017) non probability sampling merupakan pengambilan sampel yang tidak
memberi peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel. Teknik yang digunakan adalah teknik purposive
sampling. Teknik purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan kriteria tertentu (Sugiyono, 2012).
Penentuan subjek untuk dijadikan sampel atau responden dilakukan secara

purposive sampling dengan kriteria

a. Orang yang menggunakan produk Honda Beat

b. Mahasiswa FEB Unila

c. Bersedia menjadi responden

Ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan beragam sehingga
tidak dapat diketahui dengan pasti. Ukuran sampel diambil dengan menggunakan
Rumus Hair. Rumus Hair digunakan karena ukuran populasi yang belum
diketahui pasti. Menurut Hair (2010) bahwa apabila ukuran sampel terlalu besar
misal 400, maka metode menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk
mendapatkan ukuran-ukuran goodness-of fit yang baik. Sehingga disarankan
bahwa ukuran sampel minimum adalah 5-10 observasi untuk setiap parameter
yang diestimasi. Jadi, dengan jumlah indicator sebanyak (14 x 5 = 70). Peneliti
membulatkan jumlah sampel menjadi 100 responden agar mendapatkan hasil yang
maksimal, jadi jumlah sampel yag diambil dalam penelitian ini adalah 100

responden.

D. Teknik Pengumpulan Data

1. Studi Perpustakaan

Studi Penelitian adalah kumpulan data teoritis dengan memeriksa berbagai
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buku literatur, jurnal internasional dan materi teoretis lainnya yang berkaitan

dengan masalah yang dibahas.

2. Kuesioner

Menurut Sugiyono (2014), metode kuesioner adalah metode pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara memberi kuesioner atau seperangkat pertanyaan yang
tertulis kepada responden. Dengan metode kuesioner ini, peneliti berharap agar
responden memberikan respon atas dasar pertanyaan tersebut. Dalam melakukan
penelitian ini, data yang dikumpulkan akan digunakan untuk memecahkan
masalah yang ada sehingga data tersebut harus benar-benar dapat dipercaya dan

akurat.

E. Definisi Operasional Variabel

Konsep merupakan definisi yang bersifat abstrak yang menggambarkan suatu
objek penelitian tertentu. Oleh karena sifatnya yang abstrak, agar suatu konsep
dapat diteliti maka harus dioperasionalkan dengan cara menjabarkanya menjadi
variabel-variabel tertentu. Variabel merupakan sesuatu yang memiliki variasi
nilai.Dapat dikatakan bahwa variabel adalah suatu istilah atau definisi yang
mempunyai variabel nilai untuk menggambarkan secara abstrak mengenai objek
penelitian.Dari teori yang dijelaskan sebelumnya, diperoleh empat konsep dalam
penelitian ini, yaitu pengaruh merek, kualitas produk, promosi dan kepuasan

pelanggan.

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Skala

Citra Merek merupakan | 1. Popularitas
persepsi merek yang | 2. Citra yang baik
Citra Merek | tercermin dari asosiasi | 3. Citra yang berbeda _
(X1) Merek  di memori | (J. Lahap 2015) Likert
konsumen.

(J. Lahap 2015)
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Kualitas merupakan
gambaran langsung dari
suatu produk  seperti
kinerja, keandalan,
kemudahan penggunaan
dalam  estetika dan

1. Kinerja

2. Fitur

3. Keandalan

4. Daya Tahan

(Fandy Tjiptono 2015)

Kualitas sebagainya. Dalam ]
Produk (X») definisi strategis, ikert
kualitas adalah sesuatu
yang mampu memenuhi
keinginan atau
memenuhi  kebutuhan
pelanggan.
(Fandy Tjiptono 2015)
komunikasi dari penjual | 1. Periklanan
dan  pembeli  yang | 2. Promosi penjualan
bersumber dari | 3. Tenaga penjualan
informasi yang tepat | 4. Pemasaran langsung
yang bertujuan untuk (Laksana 2008)
] mengubah sikap dan )
Promosi (X3) Likert

perilaku pembeli yang
tadinya tidak akrab
menjadi  akrab  dan
menjadi  pembeli dan
mengingat produk.
(Laksana 2008).




Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel (Lanjutan)

31

Kepuasan

Pelanggan (Y)

Kepuasan Pelanggan
merupakan perasaan
senang atau kecewa
seseorang akibat
membandingkan Kkinerja
yang di  persepsikan
produk dalam kaitannya
dengan harapanya.
Apakah konsumen puas
setelah pembelian
tergantung pada Kinerja
penawaran dalam
kaitannya dengan
harapan pembeli.
(Demirgunes 2015)

1. Memenuhi Harapan
2. Puas dengan kinerja
3.Berminat  untuk
berlangganan
(Demirgunes 2015)

tetap

Likert

Data ini nantinya akan di peroleh melalui penyebaran kuisioner langsung kepada

responden. Pengukuran data yang digunakan adalah skala Likert:

1. Untuk jawaban sangat setuju (SS) mendapat skor 5

Untuk jawaban setuju (S) mendapat skor 4

Untuk jawaban netral (N) mendapat skor 3

2
3
4. Untuk jawaban tidak setuju (TS) mendapat skor 2
5

Untuk jawaban sangat tidak setuju (STS) mendapat skor 1

F. Teknik Analisis Data

1. Regresi Linier Berganda

Analisis data kuantitatif adalah analisis data yang menggunakan data tidak

berbentuk angka-angka yang biasanya data variabel yang diperoleh dari

pengamatan dan wawancara.Nurgiantoro et al, (2004).

Dalam penelitian ini analisis data kuantitatif dilakukan dengan menggunakan

analisis regresi linier berganda, yaitu salah satu pendekatan model matematis yang

digunakan untuk menganalisis pengaruh atau hubungan satu atau beberapa
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variabel independen dengan sebuah variabel yang bersifat dependen (Sutanto,
2001).

Persamaan regresi linier berganda adalah:
Y=a + b1 X1 +hoXo+h3Xa+e

Keterangan:

Y = Kepuasan Pelanggan

a = Konstanta

b = Koefisien Regresi

X1 = Merek

X2 =Kualitas produk

X3 = Promosi

e = Error

G. Teknik Pengujian Instrumen
1. Uji Validitas

Menurut Indrawati (2015) “validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat
pengukur dapat mengukur apa yang ingin diukur, sehingga dapat dikatakan bahwa
semakin tinggi validitas suatu alat pengukur, maka alat pengukur tersebut semakin
mengenai sasarannya, atau menunjukkan apa yang seharusnya diukur”. Uji
validitas sebanyak 30 digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
Kuesioner,

Jogiyanto (2011) menyatakan bahwa pengukuran dikatakan valid jika
mengukur tujuannya dengan nyata atau benar. Alat ukur yang tidak valid yaitu
alat ukur yang memberikan hasil ukuran menyimpang dari tujuannya. Alat uji
validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah Confirmatory Factor
Analysis (CFA). Untuk memudahkan uji validitas, maka digunakan analisis faktor
yang ada pada software SPSS 21.0. Validitas korelasi antar variabel dalam
mengukur suatu konsep dilakukan dengan melihat uji Kaiser-Mayer-OKklin
Measure of Sampling Adequancy (KMO MSA). Koefisien KMO MSA
menunjukkan nilai factor loading lebih dari 0,05 dapat diterima. Barrlett’s Test of

Sphericity dinilai melalui koefisien signifikan kurang dari 5% Hair et al (2010).
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2. Uji Reliabilitas

Menurut Sekaran (2006) keandalan (reliability) adalah suatu pengukuran
yang menunjukkan sejauh mana pengukuran tersebut tanpa bias (bebas kesalahan
— error free) dan karena itu menjamin pengukuran yang konsisten lintas waktu
dan lintas beragam item, dalam instrumen. Uji reliabilitas dalam penelitian ini
menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha dengan bantuan SPSS 21,0. Pengujian
reliabilitas ditunjukkan oleh koefisien Alpha Cronbach dan dapat diolah dengan
bantuan SPSS 21,0. Apabila ada pernyataan yang memiliki nilai Croanbach Alpha
if item deleted lebih besar daripada Croanbach Alpha maka pernyataan tersebut
tidak reliabel dan harus dilakukan pengujian selanjutnya. Hasil pengujian
dikatakan reliabel jika alpha croanbach> 0,6 dan nilai alpha croanbach lebih
besar dari pada croanbach’s alpha if item delete Sekaran (2006).

H. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis bertujuan untuk menguji nilai-nilai statistik, mean dan
proporsi dari sampel yang diteliti.Pengujian hipotesis pada penelitian ini

menggunakan uji hipotesis secara parsial (uji t).

1. Uji Regresi Simultan (Uji F)

Uji statistik F yaitu ketepatan terhadap fungsi regresi sampel dalam menaksir
nilai yang aktual. Jika nilai signifikan F < 0,05, maka model regresi dapat
digunakan untuk memprediksi variabel independen. Uji statistik F juga
memperlihatkan apakah semua variabel independen yang dimasukan dalam model
yang mempengaruhi secara bersama — sama terhadap variabel dependen. Uji
statistik F mempunyai signifikan 0,05 Ghozali (2018). Kriteria pengujian
hipotesis dalam penggunaan statistik F adalah ketika nilai signifikansi F < 0,05,
maka hipotesis alternatif diterima, yang menyatakan bahwa semua independen

secara simultan dan signifikan mempengaruhi variabel dependen Ghozali (2018).

2. Uji koefisien regresi secara parsial (Uji t)
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara parsial
terhadap variabel tergantung. Hasil uji t dapat dilihat pada output Coefficients dari

hasil analisis regresi linier berganda. Dalam penelitian ini digunakan tingkat
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signifikansi 0,05 ( a = 5%). Untuk menguji hipotesis apakah diterima atau ditolak
adalah dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel.Jika t hitung <t tabel,
maka Ho diterima, dan jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak.

3. Nilai Koefisien Determinasi Disesuaikan (Adjusted R?)

Menurut Sanusi (2011) koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur
seberapa besar kontribusi variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Nilai
koefisien determinasi (R2) semakin besar (mendekati satu) menunjukan semakin

baik kemampuan variabel (X) terhadap variabel Y, dimana 0 < (R?).



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka simpulan
yang dihasilkan adalah sebagai berikut :

Hipotesis dalam penelitian ini diperoleh hasil yang menyatakan bahwa citra

merek, kualitas produk dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kepuasan pengguna Honda Beat atau hipotesis dalam penelitian ini menyatakan

citra merek, kualitas produk dan promosi berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan pengguna Honda Beat “diterima”. Hal ini didasarkan pada

kesimpulan sebagai berikut :

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap kepuasan
pengguna, khususnya konsumen Honda Beat di Bandar Lampung.

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap
kepuasan pengguna, khususnya konsumen Honda Beat di Bandar Lampung.

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara promosi terhadap kepuasan
pengguna, khususnya konsumen Honda Beat di Bandar Lampung.

4. Citra Merek, Kualitas Produk, dan Promosi memiliki pengaruh yang positif
terhadap Kepuasan Konsumen khususnya konsumen Honda Beat di Bandar

Lampung.

B. Saran

Berdasarkan simpulan di atas, penulis memberikan saran pada penelitian ini

sebagai berikut:

1. Honda Beat diharapkan mampu menangani masalah terkait dengan stabilitas

mesin ketika pemakaian jarak jauh dengan cara meningkatkan kualitas produk
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terutama pada masalah mesin. Hal tersebut menjadi penting karena
menyangkut kenyamanan pengguna saat berkendara, sehingga permasalahan
stabilitas dapat teratasi.

. Honda Beat diharapkan mampu mempertahankan citra merek dengan
melakukan kampanye iklan dan terus berinovasi agar produk Honda Beat
selalu dikenal dikalangan masyarakat.

. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel — variabel
diluar variabel yang telah diteliti ini agar dapat memperoleh hasil yang lebih
bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap Kepuasan pengguna.
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