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ABSTRACT
This research aims to find the infulence of brand image and cor porate branding on brand

equity and its impact on customer loyalty. Furthermore, it aimsto find out the role of brand equity
in mediating on customer loyalty.

This research was conducted on Telkomsel operator customers in Semarang City have
been using Telkomsel for minimum one year and had used other celluler operators. Sampling
method in this research is non-probability sampling with purposive sampling technique. The
number of samples collected as many as 100 respondents through the distribution of
guestionnaires. Analysis method used here is multiple regression analysis which includes validity
test, reliability test, classic assumption test, multiple linear regression tests, f-test, determination
test, hypothesistest (t statistic test), and Sobel test.

The results showed that the variables of brand image and corporate branding in a
significantly and positively impact on brand equity. Variable corporate branding has a significant
and positive impact on customer loyalty. But the brand image variable has no effect on customer
loyalty. Meanwhile brand equity as an intervening variable has a positive and significant impact
on customer |oyalty.

Keywords: brand image, corporate branding, brand equity, Customer Loyalty.

PENDAHULUAN
Tdekomunikasi telah menghilangkan hambatan dalam menjalin hubungan dan pencarian

informasi antar wilayah serta antar benua sehingga gerak hidup masyarakat menjadi lebih mudah
(Adawiah et al., 2015). Banyaknya bentuk informasi yang ingin diperoleh berdasarkan perilaku
pengguna informasi sangat beragam, mulai dari informasi media sosial, berita, pendidikan,
komsersial layanan publik, hingga hiburan. Kegiatan yang dilakukan secara manual seperti
transaksi bisnis, proses belajar mengajar, belanja, serta beberapa aktivitas perkantoran sekarang ini
dapat dilakukan dengan jarak jauh melalui industri telekomunikasi dan internet.

Besarnya masyarakat dalam mengakses internet melalui  smartphone mengindikasi
persaingan bisnis operator sduler pada industri telekomunikasi di Indonesia terus meningkat dan
menjadi bisnis yang paling menjanjikan. Meningkatnya jumlah pesaing menuntut setiap perusahaan
untuk memahami perilaku konsumen sebagai strategi pemasaran dalam memberikan produk sesual
dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.

Tdkomsel merupakan perusahaan operator terbesar dan ternama di Indonesia yang
mendominasi jumlah pelanggan terbanyak pada tahun 2015-2016 dan di tahun 2017 Tekomsel
memimpin jumlah peredaran kartu sduler terbanyak pada persaingan bisnis di industri
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telekomunikasi khususnya pada operator sdluler walupun Telkomsel memiliki sis negatif yaitu
tarifnya yang lebih mahal jika dibandingan dengan operator lain.

Memasuki pasar dengan pelanggan loyal merupakan sesuatu yang sangat sulit karena
memerlukan sumber daya besar untuk membuat pelanggan pindah ke produk lain dan
meninggalkan produk pesaing. Konsumen melibatkan pemikiran dan perasaan yang dialami
seseorang untuk bertindak dalam melakukan proses pemilihan produk. Kolter (2009) menyatakan
bahwa konsumen memproses informasi tentang produk didasarkan pada pilihan merek dalam
membuat keputusan terakhir, dimana timbulnya pembelian suatu produk terlihat ketika konsumen
memiliki keinginan untuk memaksimalkan kepuasan yang diperolehnya dengan menggunakan
produk perusahaan.

Sehingga dengan membangun brand image yang kuat dan menerapkan strategi corporate
branding yang efektif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan secara langsung. Sdain itu,
perusahaan yang memiliki brand equity kuat akan mendorong konsumen untuk lebih memilih
produk, membuat konsumen untuk lebih loyal, dan konsumen bersedia membayar dengan harga
yang premium.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image dan corporate branding
terhadap brand equity serta dampaknya pada loyalitas pelanggan operator seluler Telkomsd di
Kota Semarang.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Pengar uh Brand Image dengan Brand Equity

Menurut Hsieh dan Li (2008) ketika konsumen memiliki brand image yang baik terhadap
sebuah merek, maka pesan yang disampaikan akan memiliki pengaruh kuat dibandingkan pada
pesan merek yang dilakukan oleh pesaing. Perusahaan yang memiliki brand image lebih tinggi
pada produknya dapat dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk dengan nilai dan kualitas yang
tinggi (Richardson, 1994).

Penelitian yang dilakukan Sitinjak dan Tumpal (2005) menyatakan bahwa brand image
memiliki pengaruh positif terhadap brand equity. Sedangkan penelitian Kumalasari (2013)
menyatakan bahwa pengaruh brand equity terhadap minat beli konsumen secara signifikan
dipengaruhi oleh brand image dan brand awareness.

Berdasarkan teori dan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka dapat
disimpulkan bahwa :

H1: Brand image ber pengar uh positif terhadap brand equity

Pengar uh Corporate Branding dengan Brand Equity

Menurut Sen dan Bhattacharya (2001) perusahaan yang menerapkan strategi corporate
branding dengan berhasil dan efektif dapat mentransmisikan citra bahwa perusahaan tersebut dapat
dipercaya, kompeten, memiliki etika, dan bertanggung jawab secara sosial.

Penelitian yang dilakukan Muzellec dan Lambkin (2006), menyatakan bahwa corporate
branding berpengaruh positif terhadap brand equity. Hal ini juga disampaikan oleh Leith dan
Richardson (2003) bahwa organisasi dapat memperbaiki brand image dan reputasi perusahaan
mereka dengan mengadopsi praktek corporate branding yang melibatkan interaksi dengan
pelanggan, sehingga akan mendorong terciptanya brand equity yang kuat.

Berdasarkan teori dan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka dapat
disimpulkan bahwa :

H2 : Corporate Branding ber pengar uh positif ter hadap brand equity

Pengar uh Brand Equity dengan L oyalitas Pelanggan
K ebiasaan dari kebanyakan pelanggan adalah membeli atau menggunakan merek terkenal
karena konsumen percaya pada merek tersebut, sehingga akan meningkatkan kesetiaan konsumen.
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Merek yang terkenal memungkinkan pelanggan merasa lebih aman dalam menggunakan produk
dan meningkatkan kemungkinan merek untuk diterima (Rickardsson et al., 2005).

Menurut Lassar, Mittal, dan Arun (1995) menyatakan bahwa brand equity berpengaruh
secara positif terhadap loyalitas pelanggan pada merek, dimana pelanggan tidak mempercayai
merek yang kualitasnya berubah-ubah. Kekuatan merek berasal dari sekelompok asosiasi, prilaku
pelanggan merek, dan organisas yang memungkinkan merek memiliki keunggulan yang
berkelanjutan.

Berdasarkan teori dan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka dapat
disimpulkan bahwa :

H3: Brand Equity berpengar uh positif terhadap L oyalitas Pelanggan

Pengar uh Brand Image dengan L oyalitas Pelanggan

Citra dapat menghasilkan nilai dalam membantu peanggan untuk memproses informasi
tentang merek, memberikan alasan membeli, dan memberikan perasaan positif (Aaker, 1997).
Sikap positif yang dimiliki konsumen akan mengubah sikap yang ada pada merek tersebui.

Menurut Martenson (2007) brand image membawa pengaruh positif dan signifikan
terhadap prilaku konsumen dalam hal meningkatkan loyalitas pelanggan. Bila konsumen memiiki
brand image yang baik bisa membawa pengaruh positif terhadap pesan lain yang terkait dengan
merek.

Berdasarkan teori dan pendlitian yang sudah dilakukan sebelumnya, maka dapat
disimpulkan bahwa :

H4 : Brand I mage ber pengar uh positif terhadap L oyalitas Pelanggan

Pengar uh Corporate Branding dengan L oyalitas Pelanggan
Secara internal corporate branding membangun hubungan pada konsumen melalui
pemberian sinyal pesan tentang visi, misi, dan budaya perusahaan. Sedangkan secara eksternal
perusahaan memfasilitasi kebutuhan konsumen sesuai dengan keinginan mereka (Shamma, 2012).
Ampadu dan Aboagye (2015) berpendapat bahwa corporate branding dalam bentuk nama
merek, logo, warna, ukuran dari jumlah pelanggan dan kepuasan konsumen berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Perusahaan dengan menyajikan identitas merek
yang melekat, khas, dan relevan dapat menciptakan prefensi di pasar, memberikan nilai tambah
pada produk mereka, sehingga memungkinkan untuk memberikan harga premium (Schmitt, dan
Simoson, 1997).
H5 : Corporate Branding ber pengar uh positif ter hadap L oyalitas Pelanggan

Gambar 1
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Sumber : Kumalasari (2013), Muzellec dan Lambkin (2006), Lassar et al. (1995),
Martenson (2007), Ampadu et al. (2015), dan dikembangkan pada pendlitian ini (2018)
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METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian

Dalam pendlitian ini variabel yang digunakan terdiri dari variabel dependen, variabel
intervening, dan variabel independen. Variabel dependen yang digunakan loyalitas pelanggan (Y2),
variabel intervening yang digunakan yaitu brand equity (Y1), dan variabe independen yang

digunakan adalah brand image (X1) dan corporate branding (X2).

Tabel 1
Variabel dan Indikator Penelitian
Variabel Definisi I ndikator
Brand Brand image adalah deskripsi | 1. Memberikan pengalaman konsumen
image tentang asosias dan keyakinan | 2. Mampu meningkatkan rasa percaya
(X1) konsumen terhadap merek tertentu. diri konsumen
(Tjiptono, 2005) 3. Produk dari perushaan dapat
diandalkan
(Sondoh et al., 2007)
Corporate | Corporate branding merupakan | 1. Memberikan informasi yang akurat
Branding | aktivitas yang dilakukan perusahaan| 2. Membedakan perusahaan dan produk
(X2) sebagai penjamin  dari  kualitas dari pesaing
sebuah produk atau jasa untuk| 3. Selalu meningkatkan pelayanan
menciptakan, memelihara  dan kepada konsumen
mempertahankan  hubungan yang (Blamer, 2001)
saling menguntungkan (Chang e al.,
2009)
Brand Serangkaian aset dan kewagjiban | 1. Menjadikan merek sebagai pilihan
equity merek yang terkait dengan sebuah pertama
(Y1) merek, nama dan simbol, yang|2. Kualitas merek lebih tinggi
menambah atau mengurangi nilai dibandingkan pesaing
yang diberikan sebuah produk atau| 3. Memiliki berbagai pilihan sesuai
jasa kepada perusahaan dan atau kebutuhan
pelanggan dari perusahaan tersebut (Aaeker, 2003)
David A Aeker (1997).
Loyalitas | Loyalitas pelanggan adalah kondisi | 1. Melakukan pembelian secara berulang
Konsumen | dimana pelanggan mempunyai sikap| 2. Memberikan rekomendasi kepada
(Y2) positif terhadap suatu objek yang orang lain
mempunyai  komitmen pada objek | 3. Tidak terpengaruh terhadap
tersebut dan memiliki keinginan penawaran produk lain
untuk meneruskan pembeliannya di| 4. Meakukan pembelaan terhadap
masa mendatang (Mowen dan produk yang dipilihnya
Minor, 1998). (Griffin, 2005)

Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono (2004) populasi merupakan wilayah generalisas yang terdiri atas obyek
atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu sehingga ditetapkan oleh pendliti
untuk dipelgjari kemudian menarik kesimpulannya. Populasi pada pendlitian ini adalah pelanggan
operator sdluler Tedkomsel di Kota Semarang.

Pada pendlitian ini menggunakan metode pengambilan sampel purposive sampling, dimana
kriteria yang ditetapkan sebagai sampel adalah 100 pelanggan operator Telkomsel dengan minimal
pemakaian 1 tahun dan pernah berganti operator lain sebelumnya.

Metode Analisis Data

Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah metode regresi linier berganda
dengan menggunakan alat bantu analisis IBM SPSS versi 23 (Statistical Product and Service
Solution) dan Uji Sobdl.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Validitas adalah uji yang dilakukan untuk mendeteksi angket atau kuisioner sebagai alat
ukur variabel penelitian dapat dikatakan valid atau tidak dengan kriteria penilaian pada uji validitas
sebagai (Ghozali, 2013).

Tabel 2
Has| Pengujian Validitas
Variabel Penelitian | Indikator | r hitung | r tabel | Keterangan
Brand Image Indikator 1 0,700 0,165 Valid
Indikator 2 0,655 0,165 valid
Indikator 3 0,721 0,165 valid
Corporate Branding | Indikator 1 0,752 0,165 Valid
Indikator 2 0,743 0,165 valid
Indikator 3 | 0,752 0,165 valid
Brand Equity Indikator 1 0,780 0,165 Valid
Indikator 2 0,798 0,165 valid
Indikator 3 | 0,796 0,165 valid
Loyalitas Pelanggan | Indikator 1 0,751 0,165 Valid
Indikator 2 0,741 0,165 valid
Indikator 3 | 0,779 0,165 valid
Indikator 4 | 0,752 0,165 valid

Sumber : Data primer yang diolah, 2018
Berdasarkan diatas menunjukkan semua indikator-indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel penelitian memiliki rhiwng 1€bih dari rae dengan jumlah sampel sebanyak 100
orang melalui persamaan (df) = n— 2 = 100 — 2 = 98 dan didapatkan hasil ripe 0,1966 (nilai riael
untuk a = 0,05). Sehingga dapat disimpulkan semua indikator dari variabel penelitian valid.

Uji Reliabilitas
Suatu kuisioner dapat dikatakan reliabe atau handal ketika jawaban responden terhadap
pertanyaan memiliki tingkat kestabilan yang tinggi atau konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali,
2013).
Tabel 3
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Penelitian | Cronbach’s Alpha | Keterangan
Brand Image 0,830 Reliabel
Corporate Branding 0,866 Reliabel
Brand Equity 0,894 Reliabel
Loyalitas Pelanggan 0,887 Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah, 2018
Berdasarkan Tabd 4.13 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas pada variabel penelitian
memiliki nilai Cronbach Alpha diatas 0,70 maka dapat disimpulkan variabel dari kuisioner
penelitian ini adalah reliabd atau handal
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Uji Normalitas
Uji normalitas digunakan untuk menguji variabd residual atau pengganggu dalam model
regresi apakah memiliki distribusi normal atau tidak.

Gambar 2
Hasil Uji Normalitas (Histogram)
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Sumber : Data primer yang diolah, 2018

Gambar 4.1 menjelaskan bahwa Mode | dan Modd |l dalam grafik histogram
menunjukkan pola distibusi normal dan terlinat residual terdistribusi secara normal, Hasil dari
pengujian tersebut diperkuat dengan uji normal P-Plot sebagai berikut:

Gambar 3
Hasil Uji Nor malitas (Normal Probability Plot)
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Sumber : Data primer yang diolah, 2018
Pada Gambar 4.2 dapat diketahui bahwa data pada Model | dan Mode 1| menyebar di
sekitar gari diagonal dan mengikuti arah dari garis diagonal, sehingga dapat disimpulkan model
regresi memenuhi asumsi hormalitas.

Uji Multikolonieritas

Uji multikolonieritas digunakan untuk mendeteksi diantara variabel independen dalam
model regresi terjadi kolerasi yang signifikan atau tidak.

Tabel 4
Hasil Uji Multikolonieritas
Variabel Penelitian Tolerance | VIF Kriteria
Brand Image (X1) 0.824 1,214 | Tidak terjadi multikolonieritas
Corporate Branding (X2) 0,716 1,397 | Tidak terjadi multikolonieritas
Brand Equity (X3) 0,715 1,399 | Tidak terjadi multikolonieritas

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
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Berdasarkan Tabd 4.16 diketahui bahwa nilai tolerance pada setiap variabd lebih dari 0,10
serta nilai VIF variabel penelitian tidak ada yang lebih dari 10. Sehingga dapat disimpulkan model
regresi pada penditian ini tidak terjadi kolerasi yang signifikan diantara variabd independen

Uji Heter oskedastisitas
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mendeteks variance dari residual unit analisis atau
pengamatan satu dengan pengamatan yang lain terjadi kesamaan atau berbeda.

Gambar 4
Hasil Uji Heteroskedastisitas (Scatter Plot)
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Sumber : Data primer yang diolah, 2018
Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa Model | dan Mode 11 pada pendlitian ini
tidak menunjukkan adanya pola yang jelas, dimana titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka
0 pada sumbu Y. Sehingga dapat dismpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak
terdapat heteroskedatisitas

Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur kekuatan pengaruh antara dua
variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan antara variabd dependen dengan
variabel independen

Tabel 5
Hasi| Regresi Linier Berganda M odel |

Unstandard Standardized
Coefficients Coefficients
Modéd B Std. Error Beta
1| (Constant) 9.670 2.493
Brand Image 227 .098 212
Corporate Branding 392 .086 419

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
Y.1=0,212 X, + 0,419 X>

Tabel 6
Has| Regresi Linier Berganda M odd |1

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Modéd B Std. Error Beta
1| (Constant) 2.963 3.339
Brand Image .036 126 .023
Corporate Branding 411 118 .306
Brand Equity .699 127 .466

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
Y, =0,023X;+ 0,306 X, +0,466 Y1 + €
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Uji K oefisien Deter minasi (R?)
Uji koefisien determinasi pada umumnya digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model regresi dalam menerangkan variasi pada variabe dependen.

Tabel 7
Has| Uji K oefisien Deter minasi M odel |
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 5342 285 271 268186

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
Hal ini menunjukkan bahwa 27,1% varias pada variabel brand equity dapat dijelaskan
oleh kedua variabel independen yaitu brand image dan cor porate branding.

Tabel 8
Hasil Uji K oefisien Deter minasi Model 1|
Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .683a 466 450 3.34180
Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
Hal ini menunjukkan bahwa 46,6% variasi pada variabel brand equity dapat dijelaskan
oleh ketiga variabd yaitu brand image, corporate branding dan brand equity.

Uji F

Uji signifikasi simultan atau uji F digunakan untuk menguji besarnya pengaruh dari
variabel independen secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel dependen terkait pada
model yang ada dalam penelitian.

Tabel 9
Hasil Uji Signifikasi Simultan pada Mod€ |
Sum of Mean
Mod€ Squares | df Square F Sig.
1 | Regression 278.501 2 139.250 | 19.361 | .000°
Ressidual 697.659| 97 7.192
Total 976.160| 99

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
Variabel brand image dan corporate branding memiliki pengaruh yang signifikan secara
bersama sama terhadap brand equity.

Tabel 10
Hasil Uji Signifikasi Simultan pada Mod€ |1
Sum of Mean
Model Squares | df Square F Sig.
1 | Regression 936.906 3 312.302 | 27.965| .000
Ressidual 1072.094 | 96 11.168
Total 2009.000 | 99

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018
Variabel brand image, corporate branding, dan brand equity memiliki pengaruh yang
signifikan secara bersama sama terhadap loyalitas pelanggan.

Ui T
Uji signifikasi parameter individual atau uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh
pengaruh suatu variabd independen secaraindividual terhadap variabel dependen.



o
)
@) DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 7, Nomor 2, Tahun 2018, Halaman 9

Tabel 11
Hasil Uji Signifikasi I ndividual pada Modél |

Unstandardized Standardized
Codficients Coefficients
Mode B Std. Error Beta t Sig.
1| (Constant) 9.670 2.493 3.878| .000
Brand Image 227 .098 212 2.307| .023
Corporate Branding 392 .086 419] 4552| .000

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018

1. Ha ini menunjukkan bahwa thiwng l€bih besar dari twe (2,307 > 1,661) dan nilai
sigifikasi 0,023 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel brand image secara
individu berpengaruh positif terhadap brand equity.

2. Hal ini menunjukkan bahwa thiwng l€bih besar dari twwe (4,225 > 1,661) dan nilai
signifikasi 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel corporate
branding secara individu berpengaruh positif terhadap brand equity.

Tabel 4.1
Hasil Uji Signifikasi | ndividual pada M odel |1
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 2.963 3.339 .887| .377
Brand Image .036 126 .023| .282| .778
Corporate Branding 411 118 306 | 3.477| .001
Brand Equity .699 127 466 | 5285 .000

Sumber : Data Primer yang diolah, 2018

1. Ha ini menunjukkan bahwa thiung lebih kecil dari twe (0,282 < 1,661) dan nilai
signifikasi 0,778 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel brand image
secara individu tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas Pelanggan.

2. Hal ini menunjukkan bahwa thiwng l€bih besar dari twe (3,447 > 1,661 ) dan nila
signifikasi 0,001 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel corporate
branding secara individual berpengaruh positif terhadap loyalitas Pelanggan.

3. Hal ini menunjukkan bahwa thwng lebih besar dari tiawe (5,285 > 1,661) dan nila
signifikasi 0,000 < 0,05. Sehingga dapat dismpulkan bahwa variabel brand equity
secara individual berpengaruh positif terhadap loyalitas Pelanggan.

Uji Sobel
Uji sobd digunakan untuk menguji pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap
variabel dependen melalui variabel mediator atau intervening.

Gambar 5
Uji Sobel
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Sumber : Data primer yang diolah, 2018
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Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa variabe brand equity dinyatakan
mampu memediasi hubungan antara brand image dan corporate branding terhadap loyalitas
pelanggan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil hasil uji regresi linier beraganda dapat disimpulkan bahwa brand image
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand equity. Responden
beranggapan bahwa operator Telkomsel memberikan jaringan yang luas hingga ke daerah
pelosok, operator Telkomsel merupakan operator terpandang dan produk asli Indonesia,
serta memiliki reputasi yang baik.Hal ini menandakan semakin baik brand image yang
dihasilkan oleh Telkomsel maka akan semakin baik brand equity yang terbentuk dalam benak
konsumen.

Corporate branding memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand
equity. Respoden beranggapan bahwa operator Telkomsel selalu up to date dalam
meningkatkan kualitas pelayanan yang menyesuakan pada keinginan pelangganya,
memberikan kemudahan untuk berlangganan, dan memiliki layanan call center yang cepat
tanggap. Hal ini menandakan semakin baik strategi corporate branding yang dilakukan oleh
Tekomsel maka akan semakin baik brand equity yang terbentuk dalam benak konsumen.

Brand equity memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Responden beranggapan bahwa operator Telkomsel selalu konsisten dalam
memberikan pelayanan yang berbeda dari operator lain, merasa tidak pernah dikecewakan,
dan lebih dapat diandalkan. Hal ini menandakan semakin baik brand equity yang terbentuk
dalam benak konsumen, maka semakin dapat meningkatkan loyalitas pelanggan pada operator
Telkomsedl.

Brand image tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas peanggan.
Responden beranggapan bahwa operator Telkomsel memiliki harga yang tinggi dan tidak
semua kalangan dapat menjangkau harga tersebut. Hal ini menandakan walaupun semakin baik
brand image yang dihasilkan oleh Telkomsel, maka tidak memiliki pengaruh untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan operator Telkomsel.

Corporate branding memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Responden beranggapan bahwa Telkomsel selalu memanjakan kenyamanan
pelangganya denga jaringan yang luas melalui pemerataan Base Transceiver Station 4G di
setigp daerah terpencil supaya pelanggan merasakan akses internet yang cepat. Hal ini
menandakan semakin baik corporate branding yang dilakukan oleh Telkomsel, maka semakin
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan operator Telkomsel.

Berdasarkan hasil analisis, menunjukkan bahwa brand equity memiliki pengaruh paling
besar secara positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan koefisien regresi sebesar
0,466 dan thwng Sebesar 5,285 serta nilai signifikasi sebesar 0,778. Hal ini dapat menjadi saran
kepada operator Telkomsel untuk memfokuskan pembentukan brand equity sebagai strategi
pemasaran mereka supaya dapat menciptakan dan meningkatkan loyalitas pelangganya.

K eterbatasan dan Agenda untuk Penelitian Mendatang

Kuisioner hanya didistribusikan pada pelanggan operator Telkomsd di Kota Semarang dan
penyebaran kuisioner kurang meluas. Hal ini dapat dilihat pada kategori usia dan pekerjaan
responden dimana sebagaian besar berpusat pada usia 17-22 tahun dengan profesi sebagai
mahasiswa. Sehingga memperoleh hasil yang sangat terbatas pada sudut pandang mahasiswa. Oleh
karena ini pada penelitian mendatang dapat memperluas cakupan wilayah penelitian dan
memperluas kategori responden baik dalam kategori usia maupun pekerjaan.

Pada pendlitian ini penulis meneliti pengaruh variabel brand image dan corporate
branding terhadap brand equity serta dampaknya pada loyalitas pelanggan. Masing-masing dari
variabel memiliki hasil dari nilai R square kurang dari 100% dimana masih terdapat kemungkinan
variabel lain yang mempengaruhi variabd loyalitas pelanggan secara positif. Pada pendlitian
mendatang, akan lebih baik jika peneliti memodifikas dengan mengganti atau menambahkan
variabel independen lain yang mungkin dapat berpotens mempengaruhi variabel dependen.
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Sehingga dapat memperoleh variasi pada hasil penelitian dan menciptakan berbagai pilihan solusi
untuk seluruh perusahaan supaya dapat meningkatkan loyalitas pelanggan pada merek produk atau
perusahaan yang sedang dikembangkan.
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