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ABSTRACT

The problem that happened to Lion Air at this time is the decrease of its market share
consistently indicating the decrease of consumer interest using Lion Air service. Based on existing
data is known that there is dissatisfaction and decrease customer image brand. This study aims to
analyze the effect of service quality, price perceptions and promotion of customer satisfaction and
brand image and itsimpact on consumer interest in using Lion Air services.

The population used in this study is all Lion Air consumers in Semarang. The sampling
technique used is accidental sampling. Sample criteria taken is a minimum of 172 people Lion Air
consumers in Semarang. Methods of data collection in this study using questionnaires. Method of
data analysis using structural equation modeling.

Based on the results of service quality, price and promotion perceptions have a positive
effect on customer satisfaction and brand image and have a positive impact on consumer interest in
using Lion Air.

Keywords. service quality, price perception, promotion, customer satisfaction, brand image,
repurchase intention.

PENDAHULUAN

Salah satu maskapai penerbangan di Indonesia adalah PT. Lion Mentari Airlines
beroperasi sebagal Lion Air yang merupakan sebuah maskapai penerbangan bertarif rendah
yang berpangkalan pusat di Jakarta, Indonesia. Lion Air sendiri adalah maskapa swasta
terbesar di Indonesia. Lion Air mengalami penambahan armada secara signifikan sgjak
tahun operasionalnya pada tahun 2000 dengan memegang sgjumlah kontrak pengadaan
pesawat dengan Airbus dan Boeing dengan total keseluruhan sebesar US$ 46,6 Miliar
untuk armada 234 unit Airbus A320 dan 203 pesawat Boeing 737 MAX. Lion Air
mengoperasikan lebih dari 100 pesawat Boeing 737-800 /900 ER. Maskapai penerbangan
ini telah ditanda dengan ekspansi yang cepat dan keberhasilan model bisnis tarif
murahnya. Lion Air mengambil positioning sebagai low cost carrier (LCC) yaitu
persaingan melaui rute penerbangan dengan harga murah yang semakin mempermudah
pelanggan untuk mencapai tujuan.

Brand Share Maskapai Lion Air mengalami penurunan selama tiga tahun terakhir (2014-
2016). Dari tahun 2014 ke tahun 2015 brand share dari Lion Air mengalami penurunan sebanyak
0,5%. Sedangkan dari tahun 2015 ke tahun 2016 mengalami penurunan sebesar 5%. Waaupun
merek yang lain mengalami fluktuas naik dan turun, namun untuk Maskapai Lion Air yang paling
konsisten mengalami penurunan. Adanya penurunan ini menggambarkan bahwa terjadi penurunan
minat penumpang untuk menggunakan Lion Air.




Lion Air mendapatkan nilai 4 dari rentang 10, yang didapat dari 93 tanggapan. Terdiri dari
poin pertama, yaitu Food & Beverages mendapatkan nilai 1 dari rentang 5. Poin kedua, yaitu
Inflight Entertainment mendapatkan nilai 1 dari rentang 5. Poin ketiga, yaitu Seat Comfort yang
mendapatkan nilai 2 dari rentang 5. Poin keempat, yaitu Staff Service yang mendapatkan nilai 2
dari rentang 5. Poin kelima, yaitu Value for Money yang mendapatkan nilai 3 dari rentang 5.
Rendahnya nilai ini menunjukkan adanya ketidak puasan dari konsumen Lion Air terhadap
pelayanan Lion Air yang menyebabkan konsumen tidak berminat untuk menggunakan jasa Lion
Air kembali. Top Brand maskapai Lion Air selama periode 2015-2016 dalam posis kedua namun
mengalami fluktuasi, dari tahun 2014 ke 2015 mengalami kenaikan sebesar 2,8% tetapi dari tahun
2015 ke 2016 mengalami penurunan sebesar 4,6%. Angka tersebut menunjukan ada masalah dari
Lion Air yang menyebabkan minat masyarakat menurun terhadap Lion Air.

Berdasarkan latar belakang, maka penelitian ini akan meneliti dugaan pengaruh service
quality, perseps harga dan promosi terhadap kepuasan konsumen dan brand image serta
dampaknya terhadap minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air.

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh service quality, persepsi harga dan promosi
terhadap kepuasan konsumen dan brand image serta dampaknya terhadap minat konsumen
menggunakan kembali jasaLion Air.

KERANGKA PEMIKIRAN DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Pengar uh Service quality Dengan K epuasan K onsumen

Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (Tjiptono, 2008) menyatakan bahwa service quality
inheren dengan kepuasan konsumen dimana mengk  atnyaenfekin positif) service
quality digunakan sebagai refleksi dari meningkatnya kepuasanmien. Ryu dan Han
(2010) mengemukakan bahwa service quality karyawan terhadap pelanggan berpengaruh secara
asimetris terhadap kepuasan konsumen, dimana pelayanan yang buruk berakibat lebih besar
terhadap kepuasan konsumen daripada pelayanan yang dikategorikan baik. Implementas strategi
dengan kategori terbaik akan meningkatkan kepuasan dan kesetiaan pelanggan lebih besar daripada
tidak ada pemasaran yang relasional yang dilakukan. Dan sebaliknya, implementasi strategi yang
dikategorikan terburuk akan menurunkan kepuasan dan kesetiaan pelanggan lebih besar daripada
tideak ada pemasaran relasiona yang dilakukan. Efek dari layanan yang prima akan mampu
menciptakan ikatan emosional dan pengaruh yang kuat dengan konsumen. Jadi, hal kecil dan
sederhana ternyata dapat berarti besar bagi konsumen dan, pada akhirnya dapat mempengaruhi
kepuasan konsumen.

Uraian ini sesuai dengan penelitian Ryu dan Han (2010), Curtis et a (2012) dan Ranjbarian
et a (2012) yang menyatakan bahwa service quality berpengaruh terhadap kepuasan. Berdasarkan
uraian di atas, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H1: Service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
Pengaruh Service quality dengan Brand image

Heskett et a. (daam Tjiptono, 2008) menyatakan bahwa sadah satu cara untuk
meningkatkan citra pelanggan adalah dengan memberikan pelayanan yang berkualitas baik, yang
diharapkan dapat membuat pelanggan untuk kembali melakukan transaksi dengan vendor tersebuit.
Service quality yang baik akan membuat pelanggan merasa diperhatikan oleh perusahaan dan
merasa bahwa preusahaan tersebut dapat diandalkan sehingga akan terbentuk suatu keterikatan
antara pelanggan dengan perusshaan dan pelanggan mempercayai bahwa perusahaan dapat
diandalkan. Service quality yang baik akan membuat konsumen menjadi “happy consumer” dan
memandang perusahaan pemberi jasa dapat dipercaya jika mereka merasa bahwa service quality
dilakukan secara prima dan dengan sepenuh hati (Wu et al, 2011).

Uraian ini sesuai dengan penelitian Wu et a (2011), dan Ranjbarian et al (2012) yang
menyatakan bahwa service quality berpengaruh terhadap brand image. Berdasarkan uraian di atas,
dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H,: Service quality ber pengar uh positif terhadap brand image.



Pengar uh Perseps Harga Dengan K epuasan K onsumen

Penilaian konsumen terhadap persepsi harga dilihat dari sudut pandang konsumen,
seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana kesesuaian harga tersebut apabila
dihubungkan dengan manfaat yamg dirasakan atas suatu barang atau jasa. Pelanggan menggunakan
harga sebagai petunjuk pembelian, ini menyiratkan bahwa harga yang lebih rendah atau harga
moneter tidak menjamin kepuasan yang lebih tinggi (Han dan Ryu, 2009). Nilai dapat didefinisikan
sebagai rasio antara manfaat yang dirasakan tethadap harga. Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan
meningkat pula. Apabila nilai yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan
kepuasan konsumen yang maksimal (Tjiptono, 2008).

Uraian ini sesuai dengan penelitian Han dan Ryu (2009), dan Icazuriaga et a (2016) yang
menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan. Berdasarkan uraian di atas, dapat ditarik
hipotesis sebagai berikut :

Hs: Persepsi Harga ber pengar uh positif terhadap kepuasan konsumen.
Pengar uh Per sepi Harga dengan Brand image

Perseps harga didefiniskan sebagai sesuatu yang diberikan atau dikorbankan untuk
mendapatkan jasa atau produk. Harga adalah atribut produk atau jasa yang paling sering digunakan
oleh sebagian besar konsumen untuk mengevaluasi produk (Porral dan Lévy-Mangin, 2015). Untuk
sebagian besar konsumen Indonesia yang masih berpendapatan rendah, maka harga adalah faktor
utama yang dipertimbangkan dalam memilih produk maupun jasa. Konsumen pun sangat sensitif
terhadap harga sehingga suatu jasa dengan harga yang lebih tinggi dianggap lebih bergengsi
daripada jasa dengan harga yang lebih rendah. Adanya pandangan tersebut menunjukkan bahwa
harga yang dinilai lebih tinggi akan meningkatkan brand image jasa tersebut (Porral dan Lévy-
Mangin, 2015).

Uraian ini sesuai dengan penelitian Porra dan Lévy-Mangin (2015), dan Erdil (2015) yang
menyatakan bahwa perseps harga berpengaruh terhadap brand image. Berdasarkan uraian di atas,
dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H4: Persepsi harga berpengar uh positif terhadap brand image.
Pengaruh Promos dengan Brand image

Setiap promosi yang ditayangkan sedladu memiliki unsur komunikasi. Promosi yang
menarik dan cerdik akan mendapat perhatian yang lebih. Daya tarik tersebut memungkinkan
konsumen memberikan respon. Komunikator harus memikirkan apa yang akan dikatakan kepada
audience sasaran untuk menghasilkan respon yang diinginkan. Daya tarik promosi berusaha
mendorong emosi negatif atau positif yang akan mempengaruhi persepsi responden terhadap image
suatu produk atau jasa yang ditawarkan (Mandic, 2009). Semakin menarik dan informative suatu
promosi maka brand image akan semakin meningkat.

Uraian ini sesua dengan penelitian Martinez et d (2006) dan Mandic (2009) yang
menyatakan bahwa promos berpengaruh terhadap brand image. Berdasarkan uraian di atas, dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut :

Hs: Promosi ber pengar uh positif terhadap brand image.
Pengar uh Kepuasan Konsumen terhadap Minat beli ulang

Kepuasan merupakan perbandingan antara harapan atau ekspektasi terhadap kenyataan
yang terjadi. Jika konsumen merasakan bahwa kenyataan sesuai dengan apa yang diharapkan maka
konsumen akan merasa puas terhadap perusahaan tersebut, ha ini akan membuat konsumen akan
berminat untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk perusahaan tersebut. Tjiptono
(2006:107) menyatakan bahwa pelanggan yang berulang kali melakukan pembelian bukan sgja
sangat potensial menjadi word-of-mouth advertisers, namun juga kemungkinan besar loyal pada
produk dan jasa perusahaan untuk jangka waktu yang lama. Kepuasan atas produk dan jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan menjadi faktor menentukan untuk menuju minat untuk membeli
kembali. Selain itu perusshaan sdalu berusaha dengan keras dengan cara memberikan reward
ataupun bonus untuk dapat mencegah konsumen agar tidak berpindah kepada kompetitor lainnya.

Uraian ini sesuai dengan penelitian He et a (2008) dan Ranjbarian et a (2012) yang
menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap minat beli ulang. Berdasarkan uraian di atas,
dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

Hg: Kepuasan konsumen ber pengar uh positif terhadap minat beli ulang



Pengar uh Brand image terhadap Minat beli ulang

Citra perusahaan dapat didefinisikan sebagai perseps tentang kualitas yang berhubungan
dengan nama perusahaan (Smith and Wright, 2004). Perusahaan memegang peran penting ketika
tanda atau atribut intrinsik menjadi sulit atau tidak mungkin untuk ditampilkan. Dalam kondisi
seperti ini citra mengenai perusahaan dan produk perusahaan menjadi pedoman bagi pelanggan,
citra perusahaan akan memainkan peran yang semakin penting dalam lingkungan kompetisi yang
meningkat dan penawaran layanan identik dengan menarik dan mempertahankan pelanggan (Smith
and Wright, 2004). Citra perusahaan menjadi sebuah issue dari sebuah sikap dan kepercayaan
kepada penghargaan perusahaan/nama, imej dan kepuasan serta loyalitas pelanggan. Disamping itu
citra perusahaan adalah merupakan suatu faktor penting yang mempengaruhi kepuasan terhadap
perusahaan dan loyalitas. Lebih lanjut diuraikan bahwa citra perusahaan dapat dijadikan sebagai
dasar bagi pelanggan untuk melakukan pembelian produk kembali.

Uraian ini sesuai dengan penditian Ranjbarian (2012) dan Ayutthaya (2013) yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh terhadap minat beli ulang. Berdasarkan uraian di
atas, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H-: Brand image ber pengar uh positif terhadap minat beli ulang

Gambar 1
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Sumber : Curtis (2012), Wu et al (2011), Ryu Han (2009), Erdil T (2015), Mandic Danijela (2009),
He et a (2008), Ayutthaya Shanyal ak (2002) yang dikembangkan untuk penelitian.

METODE PENELITIAN
Variabe Pendlitian

Dalam penelitian ini variabel yang digunakan terdiri dari variabel depanden,
variabel intervening, dan variabel independen. Variabel dependen yang digunakanMinat
Beli Ulang (Y 3), variabel intervening yang digunakan Kepuasan Konsumen (Y 1) dan
Brand Image (Y 2), dan variabel independen yang digunakan Service Quality (X1),
Persepsi Harga (X2), dan Promosi (X3).

Tabel 1
Variabel Penelitian dan | ndikator
No. NamaVariabel |ndikator _ Definisi
1.  Servicequality a. Armadayang layak Keseluruhan ciri-ciri

2- Egné‘”a%fia?]a”awaf;nag " dan Kkarakteristik dari

d'. Kary);wan glangh suatu produk atau jasa
dalam ha kemampuan
untuk memenuhi
kebutuhan-kebutuhan
yang telah ditentukan




No. Nama Variabe Indikator Definis
atau  bersifat  laten
_(Lupiyoadi,2014)
2. Perseps harga a Kesesuaian harga produk Persepsi harga menjadi
b ngnk?:r?dli(rL:alai\rt]as Fr)]r:rd:k dengan seouiah penilaian
. harga pr(?duk yan% lain gan konsum.en tentang
sejenis perbandingan  besarnya
c. Kesesuaian harga  produk pengorbanan dengan apa
dengan manfaat yang didapat ~ yang akan didapatkan
dari produk dan jasa
(Zeithaml,1988 dalam
Han dan Ryu,2009)
3.  Promos a. Potongan harga Berbagai kegiatan
b. Tawaran produk dilakukan oleh
c. Iklan menarik perusahaan yang
menonjolkan
keistimewaan
produknya yang
membujuk  konsumen
sasaran agar
_membelinya
4. Kepuasan a Pemenuhan harapan Perasaan senang atau
konsumen b. eralbandingan dengan kondis kecawa seseorang yang
C. IKeﬁesuajandengan kebutuhan berasal . dari
perbandingan kesannya
terhadap kinerja atau
hasil suatu produk dan
harapan-harapannya
_(Kotler,2009)
5. Brandimage a Terpercaya Citra yang dibentuk oleh
b. Reputasi / citrabaik perusahaan tidak
c. Terkend sekedar citra positif,
melainkan citra yang
jelas, berbeda dan secara
relative lebih unggul
dibanding pesaing
_(Tjiptono,2014)
6. Minatbeliulang  a Percaya untuk menggunakan Minat beli ulang
kembali jasalayanan  merupakan bagian dari
b. jl\ggasayakm akan konsistensi perilaku pembelian
c. Merasa ingin menggunakan KOnsumen dimana
kembali kesesuaian antara
performa dari  produk
atau jasa yang
ditawarkan  perusahaan
menghasilkan minat
konsumen untuk
mengkonsumsinya  lagi
dimasa mendatang

(Ranjbarian et a,2012)
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Populas dan Sampé

Adapun populas dari penelitian ini adalah sdluruh konsumen Lion Air di Semarang.
Sehingga pada penelitian ini yang akan diangkat sebagai sampel adalah 172 orang konsumen Lion
Air di Semarang.

Jenisdan Sumber Data

Jenis Data yang digunakan adalah berupa data primer, karena mengumpulkan data hanya
pada saat riset lapangan (Gozhali, 2011). Sedangkan jenis sumber data yang digunakan berjenis
primer dan sekunder.

Metode Analisis
Metode analisis yang digunakan adalah structural equation modelling (Ferdinand, 2006):
1. KEP =a +b - +b,-P+b,-Prom+eg
2. BIM =a,+b, - +h -P+hb -Prom+e,

3. MBd =a,+b,-KEP +h;- BiIm+e;

Dimana:

MBel = Minat beli ulang
KEP = Kepuasan konsumen
BIm = Brand image

SQ = Service quality

P = Perseps harga
Prom = Promosi

& & a3 = Konstanta

b, —bg = Koefisien regres

e, &, 6 = Error atau galat

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Pembahasan Hasi| Penelitian

Berdasarkan hasil dari pendlitian ini maka dapat diketahui :
Tabel 1
Standar dized Estimates

Estimate
Kepuasan_konsumen <--- Service Quality 542
Kepuasan_konsumen <--- Persepsi_harga ,278
Brand_image <--- Service Quality ,529
Brand_image <--- Perseps_harga ,162
Brand_image <--- Promosi ,239
Repurchase Intention <--- Kepuasan_konsumen ,253
Repurchase Intention <--- Brand_image ,652

Beradasarkan Tabel | maka didapatkan persamaan KEP = 0,542 SQ + 0,278 P, Bl = 0,529
SQ + 0,162 P + 0,239 PROM, dan Rl = 0,253 KEP + 0,652 BlI.

Tabel |1
RegressioWeight
Estimate S.E C.R P
Kepuasan Konsumen <Service Quality ,770 ,137 5,635 Hkk
Kepuasan Konsumen < Persepsi Harga ,371 ,113 3,278 .001
Brand Image < Service Quality ,839 ,142 5,916 *kx
Brand Image < Persepsi Harga ,242 ,119 2,030 ,042
Brand Image < Promosi ,340 ,143 2,385 ,017
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Repurchase Intention € Kepuasan ,311 ,108 2,891 ,004
Konsumen
Repurchase Intention € Brand Image ,720 ,098 7,362 Hokk

Pada tabel 11 menunjukan seluruh P < 0,05 menunjukan masing-masing hipotesis
berpengaruh signifikan dan nilai dari Estimate menunjukan positif menunjukan semua hipotesis
positif. Jadi seluruh hipotesis dari penditian ini berpengaruh dan positif.

Gambar 1
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Pengujian Fit Model

Pengujian Fit model dilakukan untuk menguiji apakah model dari pendlitian ini sudah baik
untuk dipergunakan dalam memprediksi minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air
(Ghozali dan Fuad, 2005).

Penilaian overall fit suatu model dapat dilakukan dengan menggunakan indikator —
indikator goodness of fit dalam menilainya.

Tabel 2
Overall Fit Moddl Empiris
No | Indikator Hitung Cut-off Kesmpulan
1 %uv“sr?)ugre 0,065 > 0,05 (5%) Fit
2 | GFl 0,922 > 0,90 Fit
3 | NFI 0,952 > 0,90 Fit
4 | RFI 0,935 > 0,90 Fit
5 | IFI 0,991 > 0,90 Fit
6 | CFl 0,991 > 0,90 Fit
7 | RMSEA 0,035 < 0,080 Fit

Dari 7 indikator di atas, semua indikator menyatakan bahwa model memiliki fit yang baik.
Sehingga dari hal ini dapat dismpulkan bahwa model memiliki fit yang cukup baik.

PENGUJIAN HIPOTESIS
Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai signifikansi dari masing — masing variabel
untuk melihat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Jika nilai signifikans <



0,05, maka hipotesis yang menyatakan terdapat pengaruh dari variabel independen terhadap
variabel dependen dapat diterima.
Pengar uh Service quality Terhadap K epuasan konsumen

Berdasarkan nilai signifikansi yang terlihat pada gambar di atas, dapat dikatakan service
quality (0,000) berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Sehingga dapat dikatakan
hipotesis 1 yang menyatakan service quality berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dapat
diterima.
Pengaruh Service quality Terhadap Brand image

Berdasarkan nilai signifikansi yang terlihat pada gambar di atas, dapat dikatakan service
quality (0,000) berpengaruh positif terhadap brand image. Sehingga dapat dikatakan hipotesis 2
yang menyatakan service quality berpengaruh terhadap brand image dapat diterima.
Pengaruh Perseps harga Terhadap Brand image

Berdasarkan nilai signifikansi yang terlihat pada gambar di atas, dapat dikatakan perseps
harga (0,042) berpengaruh positif terhadap brand image. Sehingga dapat dikatakan hipotesis 4
yang menyatakan Perseps harga berpengaruh terhadap brand image diterima.
Pengaruh Promosi Terhadap Brand image

Berdasarkan nilai signifikansi yang terlihat pada gambar di atas, dapat dikatakan promosi
(0,017) berpengaruh positif terhadap brand image. Sehingga dapat dikatakan hipotesis 5 yang
menyatakan promosi berpengaruh terhadap brand image diterima.
Pengar uh Kepuasan konsumen Terhadap Minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion
Air

Berdasarkan nilai signifikansi yang terlihat pada gambar di atas, dapat dikatakan kepuasan
konsumen (0,004) berpengaruh positif terhadap minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion
Air. Sehingga dapat dikatakan hipotesis 6 yang menyatakan kepuasan konsumen berpengaruh
terhadap minat konsumen menggunakan kembali jasaLion Air dapat diterima.

Pengar uh Brand image Terhadap Minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air

Berdasarkan nilai signifikansi yang terlihat pada gambar di atas, dapat dikatakan brand
image (0,000) berpengaruh positif terhadap minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air.
Sehingga dapat dikatakan hipotesis 7 yang menyatakan brand image berpengaruh terhadap minat
konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air dapat diterima.

KESIMPULAN

Hasil dari penelitian ini menunjukan Service quality mempunyai pengaruh positif siginifikan
terhadap kepuasan konsumen. Efek dari layanan yang prima akan mampu menciptakan ikatan
emosional dan pengaruh yang kuat dengan konsumen sebagai refleksi dari meningkatnya kepuasan
konsumen. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa semakin baik service quality yang diberikan
oleh Lion Air, maka semakin tinggi kepuasan konsumen Lion Air.

Hasil dari penelitian ini menunjukan Service quality mempunyai pengaruh positif signifikan
terhadap brand image. Service quality yang baik akan membuat konsumen menjadi “happy
consumer” dan memandang perusahaan pemberi jasa dapat dipercaya jika mereka merasa bahwa
service quality dilakukan secara prima dan dengan sepenuh hati. Pengaruh tersebut menunjukkan
bahwa semakin baik service quality yang diberikan oleh Lion Air, maka semakin tinggi kepuasan
konsumen Lion Air.

Hasil dari pendlitian ini menunjukan persepsi harga mempunyai pengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen. Jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan meningkat pula
Apabila nila yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan kepuasan
konsumen yang maksimal. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa semakin baik perseps harga
layanan Lion Air, maka semakin tinggi kepuasan konsumen Lion Air.

Hasil dari penelitian ini menunjukan persepsi harga mempunyai pengaruh positif terhadap
brand image. Konsumen pun sangat sensitif terhadap harga sehingga suatu jasa dengan harga yang
lebih tinggi dianggap lebih bergengsi daripada jasa dengan harga yang lebih rendah. Adanya
pandangan tersebut menunjukkan bahwa harga yang dinilai lebih tinggi akan meningkatkan brand
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image jasa tersebut. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa semakin baik service quality yang
diberikan oleh Lion Air, maka semakin tinggi brand image Lion Air.

Hasil dari penelitian ini menunjukan promosi mempunyai pengaruh positif terhadap brand
image. Daya tarik promos berusasha mendorong emosi negatif atau positif yang akan
mempengaruhi persepsi responden terhadap image suatu produk atau jasa yang ditawarkan.
Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang dilakukan oleh Lion Air, maka
semakin tinggi brand image Lion Air.

Hasil dari penelitian ini menunjukan Brand image mempunyai pengaruh positif terhadap
minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air. Citra perusahaan dapat dijadikan sebagai
dasar bagi pelanggan untuk melakukan pembelian produk kembali karena citra memegang peran
penting ketika tanda atau atribut intrinsik menjadi sulit atau tidak mungkin untuk ditampilkan.
Dalam kondisi seperti ini citra mengenai perusahaan dan produk perusahaan menjadi pedoman bagi
pelanggan sebagai pedoman penentuan pembelian kembali. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa
semakin baik brand image Lion Air, maka semakin tinggi keputusan pembelian ulang konsumen
Lion Air.

Hasil dari pendlitian ini menunjukan kepuasan konsumen mempunyai pengaruh positif
terhadap minat konsumen menggunakan kembali jasa Lion Air. Jika konsumen merasakan bahwa
kenyataan sesuai dengan apa yang diharapkan maka konsumen akan merasa puas terhadap
perusahaan tersebut, ha ini akan membuat konsumen akan berminat untuk melakukan pembelian
ulang terhadap produk perusahaan tersebut. Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi
kepuasan konsumen Lion Air, maka semakin tinggi keputusan pembelian ulang konsumen Lion
Alir.
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