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ABSTRAK

Hotel merupakan aspek penting dalam pariwisata, setiap hotel berusaha
untuk menarik para calon pelanggan atau menarik pelanggan yang dimiliki
kompetitor. Usaha ini dilakukan untuk meningkatkan jumlah pelanggan yang
loyal terhadap hotel dan juga untuk menjaga pelanggan loyal yang telah dimilki.
Hal ini harus didukung pula dengan citra yang baik dan dapat tersampaikan
maknanya kepada pelanggan. Citra merek perusahaan yang melekat pada diri
pelanggan ini harus dipertahankan dan dipelihara dengan baik sehingga dapat
meningkatkan loyalitas daripada pelanggan. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh
permasalahan terdapat indikasi bahwa citra merek pada hotel Holiday Inn
Bandung belum berjalan dengan baik terhadap loyalitas pelanggan, dikarenakan
tingkat kunjungan pelanggan yang tidak mencapai target, sehingga dilakukanlah
penelitian mengenai pengaruh kedua variable tersebut.

Metode penelitian yang digunakan ialah metode penelitian asosiatif
dengan menggunakan analisis data kuantitatif yaitu, merumuskan masalah
penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variable atau lebih,
dimana teknik pengumpulan data yang digunakan ialah dengan wawancara
dimana pada penelitian ini tidak terstruktur dan juga penyebaran kuesioner kepada
responden dengan teknik accidental samplingada pelanggan dari hotel Holiday
Inn Bandung. Penelitian ini menggunakan metode uji reabilitas, validitas, regresi
berganda, dan uji hipotesis yang terdiri dari uji R?, uji F, dan Uji t.

Temuan yang diperoleh pada penelitian ini menunjukan bahwa Holiday
Inn Bandung memiliki citra merek dan loyalitas pelanggan yang baik. Citra merek
Holiday Inn Bandung memiliki hubungan yang positif terhadap loyalitas
pelanggan dan memiliki pengaruh yang signifikan. Hasil yang didapat dari
penelitian ini ialah bahwa tingkat hubungan atau korelasi sedang terhadap
loyalitas pelanggan yang bernilai 0.580 dengan menggunakan rumus koefisien
korelasi. Serta dengan rumus koefisien determinasi dimana pengaruh yang
diberikan oleh citra merek terhadap loyalitas pelanggan ialah sebesar 33.6%.
Adapun faktor-faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan tidak
diteliti pada penelitian ini yaitu Service Quality, Customer Satisfaction, Switching
Cost, dan Price Perception.

Kata kunci : Citra merek, loyalitas pelanggan, pengaruh



ABSTRACT

Hotel is an important aspect of tourism, each hotel trying to attract the
potential customers or attract customers who owned competitors. This effort was
made to increase the number of customers who are loyal to the hotel and also to
keep loyakustomers who have owned. This should be supported by a good image
and its meaning can be conveyed to the customer. Corporate brand ihzge
inherent to thecustomer to be preserveahd properly maintained sd can
increase customer loyalty instead.i§mesearch is motivated by the problems
there are indications that the brand image at the Holiday Inn Bandung has not
run well on customer loyalty, because the level of customer visits that did not
reach the target, so that conducted this research onrtheence of these two
variables.

The method used researcher is method associative research using
guantitative data analysis, namely, formulating research problems is to question
the relationship between two or more variables, where the data collection
techniques used is the interview where the study was not structured and also
distributing questionnaires to the respondents with technique of accidental
sampling to customers of the hotel Holiday Inn Bandung. This study uses test
reliability, validity, regression and hypothesis testing consisting dfeRt, F test
and t test.

The conclusion obtained in this study indicate that the Holiday Inn
Bandung has a brand image and customer loyalty which is good. Holiday Inn
Bandung brand image have a positive ralaship to customer loyalty and have a
significant effect. The results obtained from this study is that the level of
relationship or correlation being customer loyalty is worth8D by using the
formula coefficient of correlation. As well as with the folangoefficient of
determination in which the influence exerted by the image of the brand to
customer loyalty is at 33.6%s for the other factors that affect customer loyalty
and did not observed in this study is Service Quality, Customer Satisfaction,
Swtching Cost and Price Perception.

Keywords: brand image, customer loyalty, influence
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Ditengah persaingan global bisnis hotel yang semakin ketat, banyak hotel
melakukan inovasi dalam berbagai aspek salah satunya mengenai peningkatan
citra merek yang dimiliki. Hal ini dilakukan untuk menjaga jumlah pelanggan
yang dimiliki hotel, dan telah membeli produk atau jasa lebih dari dua kali. Diluar
daripada itu pihak hotel pun berusaha untuk menarik pelanggan baru atau
menggaet pelanggan yang dimiliki kompetitor.

Hotel merupakan salah satu aspek yang paling penting dalam
keberlangsungan kegiatan wisata. Berbagai merek hotel telah ada di Negara-
negara didunia, mulai dari kota hingga ke pelosok desa, mereka berlomba-lomba
memberikan pelayanan dengan kualitas terbaik yang dapat diberikan. Loyalitas
pelanggan menjadi salah satu aspek yang paling penting bagi berjalannya suatu
bisnis hotel, bahkan hotel-hotel lokal pun telah membuat suatu sistem untuk
menampung pelanggan-pelanggan yang loyal terhadap hotel mereka.

Bandung, salah satu kota yang menjadi tempat kunjungan wisata yang
cukup ramai, tidak hanya saat musim liburan tiba namun juga pada hari-hari biasa.
Dinas Pariwisata Kota Bandung telah mengumpulkan data bahwa ternyata pada
tahun 2015 terdapat 471 hotel dengan jumlah 26.000 kamar. PHRI telah mencatat
hingga akhir tahun akan bertambah hingga 500 hotel dan jumlahnya mencapai

31.500 kamar.



Pada kondisi normal, rata-rata tingkat huni terendah hotel 60%. Akan
tetapi yang terjadi saat ini di Kota Bandung, tingkat huni pada hari biasa hanya
mencapai 40%. dan yang bertahan pada angka 50% adalah hotel bintang 3,
dimana hanya sekitar 8% dari jumlah hotel di Bandung menurut ketua PHRI
Jabar, Herman Muhtar yang dikutip dari Tribun Jabar. Walaupun pada akhir tahun
2015 okupansi mencapai angka 92%, hal ini tidak menutupi fakta bahwa
tingginya tingkat huni hotel di Bandung hanya terjadi pada musim libur atau high
seasorsaja. Dalam hal ini terjadi indikasi bahwa citra merek dan loyalitas tidak
dapat menjadi acuan terhadap tingkat penjualan. Pelaku bisnis hotel dirasa harus
lebih aktif dalam mencari informasi untuk dapat mengetahui solusi dalam masalah
ini.

Dengan kata lain pihak hotel harus dapat mempertahankan para pelanggan
yang telah loyal terhadap perusahaannya. Pihak hotel diharuskan untuk lebih
dekat dengan para pelanggan agar mengetahui apa yang dibutuhkan oleh mereka.
Berkat adanya kegiatan seperti ini pihak hotel akan mengetahui seperti apa
pemikiran yang ada dalam benak konsumen terhadap produk atau jasa yang
ditawarkan.

Inter Continental Hotel Group (IHG) merupakan salah satu grup yang
pertama kali membuat sistem loyalty kepada para pelanggannya. IHG pun menjadi
grup dengan memberterbesar didunia yang memiliki sekitar 92 juta pelanggan
sampai akhir tahun 2015. Banyak hal yang ditawarkan oleh pihak IHG apabila
menjadi membey dengan penukaran poin untuk tiket pesawat, download music,
ditukar dengan alat elektronik dan berbagai penawaran lain secara online melalui

global redemption catalogue Untuk meningkatkan pelayanan dan



mempertahankan pelanggan, IHG pun telah melakukan inovasi terhadap tingkatan
membershimya, dimana pada awalnya hanya terdapat Club, Gold Elite dan
Platinum Elite saat ini IHG telah menambah satu tingkat membershigyaitu Spire
Elite.

Holiday Inn Bandung sebagai salah satu Hotel dengan brand IHG yang ada
di Kota tersebut, memiliki sebuah rintangan didepan untuk mampu menjaga dan
meningkatkan kualitas dari citra mereknya untuk menarik pelanggan agar loyal
dengan IHG. Menurut fakta mengenai bisnis, sebuah perusahaan kehilangan
sekitar 10% pelanggannya setiap tahun. Walaupun Holiday Inn Bandung memiliki
tingkat pelayanan yang sangat tinggi terhadap pelanggannya (membe) dan telah
tersebar sebanyak 92 juta diseluruh dunia dengan IHG sebagai brand
ambassadonya, akan tetapi para kompetitor pun memiliki usaha yang sama
untuk mendapatkan pelanggan sehingga adanya kemungkinan hotel pun dapat
kehilangan pelanggannya dikarenakan adanya beberapa faktor yang
mempengaruhinya. Sebagai contoh adanya hotel yang setingkat dan memiliki
kualitas pelayanan yang lebih baik dalam beberapa aspek yang sangat diinginkan
pelanggan, maka pelanggan akan berpikir untuk berpindah tanpa memikirkan
berapa banyak uang yang telah mereka keluarkan untuk hotel sebelumnya.

Berikut adalah tabel mengenai jumlah tamu yang berkunjung ke hotel

Holiday Inn Bandung periode Juli-Desember 2015 :



Tabel 1.1
Kunjungan Tamu Hotel Holiday Inn Bandung

Periode Juli-Desember 2015

Bulan Jumlah Jumlah Repeater
Member Tamu selain Guest
member (minimal 2x)
Juli 88 312 112
Agustus 85 372 124
September 79 380 142
Oktober 90 412 161
November 114 384 183
Desember 143 457 204
TOTAL 599 2317 926
Rata-rata 99.8 386 154
total

Sumber : Hotel Holiday Inn Bandung, 2016

Berdasarkan table diatas, frekuensi member yang datang rata-rata ada
sekitar 99 orang, jumlah tamu selain member 386 orang dan tamu yang minimal
dua kali datang berjumlah 154 orang.

Kemudian adapun data kisaran jumlah tamu yang menurut hotel telah
mulai masuk pada tahap loyal (repeat purchasedan menjadi sasaran untuk
dijadikan sebagai member. Selama bulan Juli-Desember 2015, jumlah tamu selain
member mencapai 2.317 orang. Dari angka tersebut jumlah tamu yang masuk
kategori loyal menurut hotel dimana mereka telah melakukan pembelian produk
atau jasa minimal dua kali ialah 926 orang. Dengan jumlah tersebut tamu
potensial untuk menjadi loyal cukup banyak karena melebihi jumlah dari member
, akan tetapi menurut pihak hotel hal ini bukan pekerjaan mudah dalam menarik
tamu agar menjadi membeirhotel.

Holiday inn memiliki suatu keunikan yang menurut mereka menjadi nilai
tambah, dimana salah satu program vyaitu kids club dihotel ini membantu dalam

meningkatkan pendapatan dan jumlah kunjungan terhadap hotel. Hal ini



dibuktikan pada survey yang dilakukan oleh pihak hotel secara acak bahwa sekitar
60% orang tua yang membawa anaknya ke kota Bandung lebih memilih hotel
holiday inn dikarenakan adanya program kids club tersebut. Dimana dapat
membantu untuk menjaga putra-putri mereka pada saat ada urusan penting, seperti
berbisnis atau melakukan pekerjaan lain di kota Bandung.

Kemudian keuntungan-keuntungan lain dapat dirasakan juga oleh
pelanggan ketika berkunjung ke hotel holiday inn Bandung. Pihak perusahaan
menjamin bahwa pelanggan akan aman, nyaman dan akan merasakan pengalaman
yang baik ketika berada di hotel holiday inn Bandung. Pihak hotel pun
memberikan keuntungan yang lebih bagi para pelanggan yang telah mengikuti
keanggotaan dengan berbagai pelayanan menarik. Aspek-aspek inilah yang
membantu dalam peningkatan loyalitas pelanggan dan juga meningkatkan jumlah
keanggotaan.

Secara harfiah loyal itu setia, maka loyalitas dapat disebut dengan
kesetiaan, yang dirasakan tanpa keterpaksaan, namun timbul dari diri sendiri.
Loyalitas selalu dihubungkan dengan perilaku pembelian konsumennya.

Menurut Kotler & Keller (2006 ; 57) loyalitas pelanggan ialah Repeat
Purcha® (kesetiaan dalam pembelian produk) ; Retention(ketahanan terhadap
pengaruh yang negatif mengenai perusahaan) ; Referalls(mereferensikan secara
total eksistensi perusahaan).

Usaha-usaha yang dilakukan hotel haruslah tepat sasaran agar dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil studi “ National Productivity Board
90% pelanggan yang tidak puas tidak akan membeli lagi produk, mereka akan

menceritakan kepada paling sedikit sembilan orang lain. Waktu , tenaga dan uang



yang diperlukan untuk mendapat pelanggan baru lima kali lebih banyak daripada
mempertahankan pelanggan lama, dimana lima orang yang mendengar keluhan
merupakan orang yang potensial untuk menjadi pelanggan. Dalam dunia bisnis
ada satu istilah, hanya mengucapkan “terimakasih” kepada klien anda bahkan
hanya dengan lewat telepon akan meningkatkan bisnis anda sebanyak 17% .

Mereka yang tangkas dalam menyiasati perubahan serta dapat
memanfaatkan peluang yang ada secara efektif dan efisien, dapat menciptakan
kesan atau citra yang positif terhadap produk atau jasa dari suatu perusahaan.
Menurut mardalis (2005 ; 115), kemampuan menjaga loyalitas pelanggan dan
relasi bisnis, mempertahankan atau bahkan memperluas pangsa pasar,
mempertahankan posisi yang menguntungkan tergantung pada citra produk yang
melekat dalam benak konsumen. Membentuk kepercayaan konsumen terhadap
produk dan jasa yang ditawarkan adalah salah satu dasar untuk membentuk merek
yang kuat.

Citra merek adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek
tertentu (Kotler & Amstrong,2001 ; 225). Jadi citra merek, merupakan suatu
kumpulan persepsi yang dimiliki dan saling berkaitan serta berada dalam benak
konsumen. Ada beberapa faktor yang membentuk citra merek, menurut Keller
(2008 ; 56) , dibagi menjadi 3: kekuatan asosiasi merek, keuntungan asosiasi
merek dan keunikan asosiasi merek. Citra harus ditanamkan melalui seluruh
media yang ada baik secara lisan, visual atau bahkan dalam bentuk lambang.
Fakta dilapangan sering kali dijumpai perbedaan persepsi antara pesan yang

dimaksud pihak perusahaan dengan yang ditangkap oleh konsumen.



Berdasar pada permasalahan jumlah loyalitas pelanggan yang dipengaruhi
oleh citra merek yang terjadi, sehingga penulis merasa bahwa harus diadakannya
penelitian yang berjudul “Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas

Pelanggan di Hotel Holiday Inn Bandung”.

B. Perumusan dan Pembatasan Masalah
1. Rumusan Masalah

Berdasar pada latar belakang permasalahan yang diuraikan diatas, maka
perumusan masalah yang dibahas dalam penelitian ini ialah sejauh mana citra
merek dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.

2. Pembatasan Masalah
Penulis membatasi masalah yang akan diteliti, pada pembahasan

mengenai citra merek dan loyalitas pelanggan dimana penilaian akan menciptakan
loyalitas merek. Menurut Durianto, dkk (2001 : 4), loyalitas merek mencerminkan
tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek produk.

Penelitian ini dibatasi pada pelanggan yang telah melakukan pembelian
minimal dua kali, baik tamu lokal maupun mancanegara dan dapat dikatakan
memiliki suatu sikap loyal terhadap perusahaan.

C. Pertanyaan Penelitian dan Hipotesis
1. Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan penjabaran diatas maka pertanyaan penelitian ialah:
a. Mengetahui citra merek di hotel Holiday Inn Bandung
b. Mengetahui loyalitas tamu (repeat purchas¢ di hotel Holiday Inn

Bandung?



C. Mengetahui sejauh mana pengaruh pencitra merek terhadap loyalitas
pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung?

2. Hipotesis

Berdasarkan tujuan penelitian yang dijelaskan maka dapat dirumuskan
kedalam sebuah hipotesis sebagai berikut:
HO : tidak terdapat pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan di hotel
Holiday Inn Bandung.
H1 : terdapat pengaruh antara citra merek terhadap loyalitas pelanggan di hotel

Holiday Inn Bandung.

D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana
pengaruh citra merek pada industry hotel, secara khusus penelitian ini bertujuan :
a. Untuk mengetahui sampai sejauh mana citra merek hotel berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan .
b. Mengetahui apa saja aspek loyalitas member dan non-member terhadap
tingkat kepercayaan pada citra merek.
c. Mengetahui bagaimana citra merek dan loyalitas mempengaruhi eksistensi
hotel Holiday Inn Bandung.
2. Kegunaan Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi berbagai pihak yang terkait
dalam penulisan, antara lain:
a. Meningkatkan perkembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam ilmu

manajemen pemasaran bisnis hotel.



b. Menjadi bahan masukan bagi pelaku wisata, khususnya industri
perhotelan dalam aspek citra merek untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.

C. Menjadi referensi dalam proses pemasaran bagi pihak manajemen,
sehingga dapat meningkatkan kompetisi dan sebagai acuan dalam berbagai
permasalahan mengenai loyalitas pelanggan yang dipengaruhi oleh citra merek.

d. Memberikan suatu cara bagi penulis untuk meningkatkan pengetahuan
di bidang pemasaran khususnya pada citra merek dan loyalitas sehingga dapat

dijadikan pengalaman penelitian.

E. Sistematika Penulisan
Dalam penulisan karya ilmiah dengan bentuk skripsi seperti ini terdapat 5
bagian atau bab yang tersusun oleh sistematika penulisan sebagai berikut:

BAB | : PENDAHULUAN
Pendahuluan dari sebuah karya ilmiah dengan berisikan latar belakang

masalah, rumusan serta pembatasan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian dan
juga sistematika penulisan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Landasan teori yang digunakan sebagai acuan yang berupa paparan

konseptual dari para ahli dengan kerangka penelitian dan disesuaikan dengan

rumusan masalah.

BAB Il : METODOLOGI PENELITIAN
Metode penelitian dan terdiri dari rancangan penelitian, objek dan variable

penelitian serta pengukurannya, prosedur pengumpulan dan analisis data.

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil dan pembahasan variabel penelitian, serta pembahasan uji hipotesis.

BAB V : KESIMPULAN DAN REKOMENDASI



Kesimpulan dan rekomendasi akhir dari peneliti mengenai permasalahan

yang diteliti serta memberikan pemecahan masalah kepada obyek penelitian.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Konsep Hotel

Hotel merupakan suatu bangunan, perusahaan atau badan usaha akomodasi
yang menyediakan pelayanan jasa menginap, menyediakan makanan maupun
minuman serta fasilitas pendukung lainnya dimana pelayanan tersebut
diperuntukan bagi masyarakat umum, baik yang ingin bermalam dihotel tersebut
atau mereka yang hanya menggunakan fasilitas yang dimiliki hotel. Sebagai
industri Hospitality, hotel memiliki peran sebagai sarana pokok penunjang unsur
pariwisata, terdapat penjelasan mengenai Hospitality, yaitu keramahtamahan
sebagai bentuk penerimaan atau penyambutan untuk memberikan kenyamanan

Industri Hospitality ini dapat juga didefinisikan sebagai industri yang
berhubungan dengan sifat keramahtamahan serta pelayanan, dan memberikan
kenyamanan bagi pelanggannya.

Hotel sebagai unit bisnis sangat memerlukan adanya citra merek didalam
produk yang akan dijual perusahaannya agar dapat meraih keuntungan. Dalam hal
ini tidak hanya keuntungan yang diraih, citra merek dapat memberikan suatu ciri
bagi perusahaan agar berbeda dengan pesaing. Merek yang baik dapat bertahan
walau berada pada masa sulit. Selain itu citra merek secara jangka panjang dapat
membantu dalam mempertahankan pelanggan untuk selalu loyal kepada hotel.
Karena hasil akhir dari citra merek yang dibutuhkan hotel ialah citra merek yang

dapat membuat pelanggan loyal dan selalu teringat akan produk atau jasa hotel.
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1. Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu kegiatan bisnis yang dilakukan untuk
membuat individu maupun kelompok memperoleh apa yang dibutuhkan dan
diinginkan melalui proses tukar-menukar. Pemasaran sangatlah penting bagi
berjalannya suatu bidang usaha agar dapat mengetahui peluang bagi perusahaan
mereka untuk memasarkan produk kepada pihak atau pasar yang tepat.

Pemasaran hotel merupakan suatu aktifitas dengan menggunakan strategi,
yang direncanakan sedemikian rupa agar dapat menyampaikan suatu gambaran
mengenai pelayanan yang dapat diberikan, kemudian pelanggan dapat memilih
pesan manakah yang baik antara hotel dan pesaing. Untuk memberikan
kemudahan kepada pelanggan, produk dijual dalam bentuk paket menggunakan
pelayanan terpadu, kemudian pelanggan tidak perlu melakukan secara langsung
melainkan dapat membeli melalui perantara seperti biro perjalanan maupun secara
onling dan agar informasi dapat sampaikan secara lengkap dan akurat biasanya
perlu ada promosi material seperti poster, brosur dan sosial media.

Setelah proses pemasaran ini menjadi suatu hal yang penting bagi
perusahaan, maka semakin tinggi pula tingkat pasar yang mengetahui produk atau
kegiatan pemasaran yang dilakukan. Para ahli pun mengemukakan pendapatnya
mengenai pemasaran dan memiliki berbagai definisi yang berbeda namun dengan
makna yang sama serta biasanya akan saling melengkapi. Adapun pengertian
pemasaran menurut Philip Kotler dan Amstrong (2010) Pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan yang bertujuan untuk menangkap nilai dari

pelanggan sebagai imbalannya.



B. Merek

Merek merupakan suatu identitas tambahan dari produk yang dimiliki
perusahaan dan bukan hanya sebagai pembeda namun juga sebagai komitmen atau
janji dari perusahaan kepada pelanggan dengan menjamin konsistensi nilai produk
yang selalu sesuai dengan harapan konsumen.

Menurut Kotler (2003 : 418) pemberian merek merupakan seni dan
landasan dalam pemasaran. Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau
rancangan kombinasi dari hal-hal tersebut, menurut American Marketing
Asosiation(AMA). Tujuan Branding ialah menciptakan persepsi dalam benak
konsumen dan memfasilitasi perkembangan hubungan antara pelanggan dan
perusahaan menjadi abadi (Foster, 2008 : 192).

Sementara menurut Kotler (2003 : 418-419), merek merupakan janji
perusahaan untuk menyampaikan satu set fitur, manfaat dan layanan yang
konsisten kepada pelanggan. Janji-janji inilah yang membuat suatu merek dikenal
oleh masyarakat dan mengenal suatu merek lebih dari yang lainnya melalui
sebuah persepsi maupun perasaan saat mengkonsumsi atau menggunakan produk
atau jasa.

Berdasar pada definisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa merek
adalah sebuah nama, istilah, simbol, maupun logo yang menunjukan identitas dari
barang atau jasa yang dapat membantu konsumen dalam mengidentifikasi
berbagai produk dengan kegunaan dan manfaat yang sama sehingga didapatkanlah

salah satu produk yang menjadi unggulan.



1. Citra Merek

Saat ini sangat banyak merek yang berada dipasaran, hal ini memberikan
berbagai macam pilihan bagi konsumen dalam melakukan pembelian produk.
Konsumen tidak hanya melihat produk dari segi kualitas maupun harga, tetapi
juga citra merek yang melekat pada produk. Perkembangan pasar yang sangat
pesat mendorong konsumen dalam mempertimbangkan citra merek dari pada
karakteristik yang ditawarkan. Dalam hal ini dapat dilihat bahwa konsumen
memiliki kecenderungan untuk memilih produk yang telah dikenal secara baik
melalui pengalaman maupun informasi dari sumber yang mereka percaya.

Keller (2008 : 51) mengemukakan “ Br an d | mage i s
perception about a brand, as reflected by the brand associations held in consumer
me mo rMarig .artinya, citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap
merek, yang merefleksikan suatu asosiasi merek yang ada dalam pikiran
konsumen. Persepsi ini merupakan suatu aktifitas mengindra, mengintegrasikan
dan memberikan penilaian terhadap objek fisik maupun sosial. Pengalaman positif
akan meningkatkan pengalaman yang kuat terhadap persepsi produk tersebut,
akan tetapi dengan pengalaman negatif maka persepsi tersebut akan menurun.

Adapun manfaat citra merek pada perusahaan yaitu, memberikan daya
tarik tersendiri bagi para konsumen, memberikan kemudahan untuk mendapat
loyalitas dari pelanggan, membuka peluang untuk menetapkan harga jual yang
lebih tinggi dan peluang untuk melakukan diferensiasi produk serta menjadi ciri
yang membedakan produk dengan pesaing.

Menurut Keller (2008 : 57) di dalam benak konsumen terdapat hal yang

berhubungan dengan merek: pemikiran, perasaan, pengalaman, kesan, persepsi,



keyakinan dan sikap-sikap suatu produk atau jasa. Asosiasi merek merupakan
salah satu alat terpenting untuk mengukur mindset konsumen yaitu melihat dari
kekuatan, kesukaan, keunikan atribut dan manfaat yang dirasakan konsumen dari
suatu merek. Oleh Kkarena itu dapat disimpulkan bahwa Asosiasi merek
mencerminkan apa yang dirasakan konsumen terhadap citra suatu merek yang
memuaskan konsumen. Dalam penelitian ini citra merek diukur menggunakan tiga
dimensi oleh Kevin Lane Keller (2008 : 56), yaitu:

0 Strength of brand association

Dimensi ini memiliki ketergantungan pada bagaimana cara informasi dapat
masuk kedalam benak konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian
dari citra merek. Pada saat konsumen membicarakan suatu produk atau jasa secara
aktif maka asosiasi yang tercipta akan semakin kuat dalam ingatan. Kekuatan
asosiasi merek dipengaruhi oleh dua faktor yaitu relevansi kepada konsumen dan
konsistensi yang dirasakan serta dilihat konsumen sepanjang waktu.

Atribut merek adalah fitur-fitur deskriptif yang menjadi cirri suatu produk
atau jasa (Keller, 2008 : 57). Sedangkan manfaat merek bagi perusahaan dapat
menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk, membantu catatan
persediaan dan catatan akuntansi, menawarkan perlindungan umum kepada
perusahaan terhadap aspek unik produk (Kotler & Keller, 2009 : 259). Kekuatan
asosiasi merek dapat terbentuk dari word of mouthatau sumber informasi non
komersial lainnya.

a. Attributes(atribut)
Merupakan definisi tentang fitur-fitur yang mendeskripsikan suatu produk

atau jasa dari merek yang bersangkutan. Atribut terdiri dari productrelated



attributes (atribut produk) dan nonproduct related attrites (atribut non
produk). Atribut produk merupakan bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi
produk yang dicari konsumen dapat bekerja. Oleh karena itu berhubungan pula
dengan komposisi fisik suatu produk atau kebutuhan layanan. Menurut Kotler &
Amstrong (2010 : 254) Atribut produk merupakan karakteristik dari produk atau
jasa yang menghasilkan kemampuan untuk memuaskan kebutuhan konsumen.
Dengan adanya kaitan antara komposisi fisik dan tangible, maka dapat langsung
dilihat, seperti bentuk, warna, dan tampilan fisiknya.

Kemudian Atribut non-produk merupakan aspek eksternal dari suatu
produk yang berhubungan dengan pembelian dan konsumsi suatu produk atau
jasa. Atribut nonproduk terdiri dari informasi mengenai harga, kemasan, user
imagery dan usage imagery.

b. Benefitgmanfaat)

Nilai personal pada atribut-atribut produk yang dihubungkan oleh
konsumen. Benefits produk terdiri dari functional benefitberhubungan pada
pemenuhan kebutuhan dasar, experiential benefiberhubungan dengan perasaan
yang muncul pada saat memakai suatu produk atau jasa, dan symbolic benefit
mengenai persetujuan sosial dan seltesteenseseorang.

c. Brand Attitude(sikap merek)

Evaluasi keseluruhan pada suatu merek, apa yang dipercayai oleh
konsumen terhadap merek tertentu, sejauh apa konsumen percaya bahwa produk
atau jasa tersebut memiliki suatu keuntungan, dan penilaian secara evaluatif

terhadap kepercayaan tersebut.



U Favorability of brand association

Asosiasi yang menguntungkan merupakan merek yang diinginkan
konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan yang tersampaikan dalam
bentuk produk atau jasa yang nyaman, terjamin, efektif, efisien dan penuh warna.
Seberapa penting asosiasi merek terhadap keputusan konsumen bergantung
kepada desirability atau keinginan yang dapat diartikan telah sejauh mana produk
atau jasa dapat memenuhi keinginan atau harapan konsumen yang dapat
ditentukan melalui sudut pandang konsumen dengan kriteria relevance
distinctivenessdan believability Kemudian deliverability menjelaskan sejauh
mana program pemasaran dapat disampaikan secara baik kepada konsumen.
Deliverability tergantung pada 3 faktor, yaitu feasibility, communicabilitydan
sustainability(Keller, 2008 : 115).
U Unigueness of brand association

Asosiasi yang kuat dan unik akan sangat penting bagi keberhasilan suatu
merek. Membuat kesan unik dapat menunjukan perbedaan yang signifikan
diantara merek lain sebagai nilai saing yang akan menarik konsumen agar
membeli merek tersebut. Strategi ini bertujuan, menciptakan asosiasi yang kuat
dan unik serta dapat melekat secara mendalam pada konsumen. Hal ini tergantung
pada dua faktor, yaitu category point of parityyang menjelaskan sejauh mana
sebuah merek memiliki unsur kesamaan. Point of differencenerupakan manfaat
yang berkaitan dengan merek dan dinilai secara positif serta dipercaya bahwa

konsumen tidak akan menemukan hal tersebut pada merek lain.



C. Loyalitas Konsumen

Loyalitas secara harfiah diartikan kesetiaan, dalam hal ini kesetiaan
terhadap suatu objek. Yang dirasakan tanpa keterpaksaan dan timbul dari diri
sendiri. Menurut Griffin (2007 : 31) pelanggan yang loyal ialah pelanggan yang
memiliki ciri-ciri antara lain melakukan pembelian secara berulang pada suatu
perusahaan yang sama, melakukan pembelian pada lini produk dan jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan yang sama, memberitahukan informasi mengenai
kepuasan-kepuasan yang didapat dari perusahaan serta menunjukkan kekebalan
terhadap tawaran dari pesaing.

Menurut Griffin (2009 : 64), loyalitas pelanggan tumbuh melalui delapan
tahap:
1. Suspect
Konsumen yang mungkin akan membeli produk namun kita belum cukup yakin.
2. Prospek

Individu atau kelompok yang kemungkinan membutuhkan produk atau
jasa dan mampu untuk membeli. Meskipun belum membeli namun prospek telah
mendengar, membaca atau direkomendasikan seseorang.
3. Prospek yang diskualifikasi

Prospek yang telah dipelajari dan bertujuan untuk mengetahui bahwa
mereka tidak membutuhkan atau tidak mampu untuk membeli.
4. Pelanggan pertama kali

Individu yang telah membeli satu kali yang bisa jadi merupakan pelanggan

perusahaan sekaligus pelanggan pesaing.



5. Pelanggan berulang
Individu yang telah membeli dua kali atau lebih.
6. Klien

Membeli apapun yang dijual perusahaan dan dapat ia gunakan dengan
pembelian secara teratur, hubungan yang kuat dan menjadikannya kebal terhadap
tarikan pesaing.

7. Advocatgpenganjur)

Membeli apapun yang dijual perusahaan dan dapat ia gunakan serta
membeli secara teratur dengan mendorong orang lain agar membeli juga. la
membicarakan, melakukan pemasaran dan membawa pelanggan pada perusahaan
secara langsung maupun tidak langsung.

8. Partners

Adanya hubungan yang kuat antara perusahaan dan pelanggan karena
keduanya merasa diuntungkan dan saling mempercayai satu sama lain. Loyalitas
pelanggan memiliki peranan yang sangat penting untuk meningkatkan Kkinerja
keuangan atau mengurangi pengeluaran biaya untuk menarik pelanggan baru dan
mempertahankan kelangsungan perusahaan. Pada umumnya semua pelanggan
yang ada akan lebih menguntungkan dibandingkan pelanggan pengganti, karena
biaya untuk penarikan pelanggan baru akan lebih besar.

Salah satu aset penting bagi perusahaan adalah pelanggan yang loyal, hal
ini dapat dilihat dari karakteristiknya. Dimana pelanggan tersebut melakukan
pembelian secara teratur dan berulang, membeli lini produk atau jasa yang sama,

memberikan referensi kepada orang lain dan kebal terhadap tarikan dari pesaing.



D. Hubungan Antara Citra Merek dan Loyalitas Pelanggan

Hubungan citra merek dan loyalitas pelanggan terletak didalam keinginan
dan pilihan pelanggan terhadap suatu merek yang merupakan sikap dari pelanggan
itu sendiri. Dalam berbagai hal, sikap yang ditunjukan terhadap merek tertentu
sering mempengaruhi apakah pelanggan akan loyal atau tidak. Persepsi dan
kepercayaan yang baik dari konsumen terhadap merek tertentu akan menciptakan
minat beli dan dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap suatu produk. Teori
penghubung antara kedua variabel ini dikutip dari Rangkuti (2004 : 96) yang
menyatakan, “apabila konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik
berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus
menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang
disebut dengan loyalitas merek”. Dimana setelah terciptanya loyalitas merek maka
akan tercipta pula loyalitas pelanggan yang merupakan tujuan utama atau inti dari
loyalitas merek itu sendiri.
E. Kerangka Pemikiran

Penelitian ini mengacu pada hubungan variabel dengan memberikan
penjelasan mengenai rumusan dan jenis masalah yang perlu diketahui
jawabannya, menggunakan teori dalam merumuskan hipotesis serta digunakannya
teknik analisis statistik.

Dalam penelitian ini, terdapat varibel independen (Citra Merek) yang
dimana variabel ini mempengaruhi variabel terikatnya. Kemudian variabel
dependen (Loyalitas Pelanggan) yang dapat diukur atau diprediksi dan diharapkan

dipengaruhi oleh variabel bebas.



Kerangka pemikiran dari variabel independen dan dependen diatas akan
digambarkan sebagai berikut :
Mengacu pada hubungan antara citra merek dan loyalitas pelanggan

menurut Rangkuti (2004 : 96)

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran

Anggapan
konsumen

Sikap
terhadap
merek

Minat beli
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fisik

Dalam pola hubungan ini terdapat variabel independen yaitu citra merek
(X) dengan variabel pendukungnya kekuatan asosiasi merek (X;), keuntungan
asosiasi merek (X;) serta keunikan asosiasi merek (X3) dan loyalitas pelanggan
(YY) sebagai variabel dependen. Dengan kata lain, kerangka berpikir diatas
menjelaskan pertautan antara variabel yang diteliti dan secara teori dapat
dijelaskan. Kerangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana

teori berhubungan dengan berbagai faktor yang diidentifikasi dan merupakan hasil



pemikiran peneliti berdasarkan teori atau konsep yang ada tentang variabel
penelitian.
Dengan demikian paradigma penelitian yang dihasilkan berdasarkan

kerangka pemikiran diatas, dapat dilihat pada gambar sebagai berikut:

Gambar 2.2

Paradigma Penelitian

Citra Merek

Strength of Brand

Association (X1) Loyalitas Pelanggan ()

Favorability of Brand >

o Griffin (2007 : 31)
Association (X2)

Unigueness of Brands
Association (X3)

Keller (2008: 56)



BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

A. Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini
adalah metode penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif ialah penelitian yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun hubungan antara dua variabel atau
lebih. Penelitian ini mempunyai tingkatan tertinggi dibandingkan dengan
diskriptif dan komparatif karena dengan penelitian ini dapat dibangun suatu teori
yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu
gejala.

Metode penelitian asosisatif menurut Sugiyono (1997:7), “penelitian
asosiatif ini merupakan suatu penelitian yang mencari hubungan antara satu
variabel dengan variabel yang lain”, yang dalam penelitian ini terdiri dari variabel
independen dan variabel dependen. Kedua variabel tersebut, menurut Sugiyono
(2012:4), “variabel independen adalah variabel stimulus, prediktor, antecedent
Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel bebas
adalah merupakan variabel yang menjadi penyebab (yang mempengaruhi) atau
timbulnya variabel dependen (terikat) dan variabel dependen adalah variabel
akibat (yang dipengaruhi)”.

Penggunaan metode asosiatif dalam penelitian ini didasari oleh tujuan
peneliti yang ingin mengetahui dan mengukur pengaruh citra merek sebagai
variabel independen (X) terhadap loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen

(Y) di hotel Holiday Inn Bandung.
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B. Obyek Penelitian

Dalam penelitian ini, diperlukan objek dan variabel penelitian demi
menguji hipotesis untuk menjawab tujuan penelitian. Lokasi penelitian ialah hotel
Holiday Inn Bandung dengan pihak manajemen hotel sebagai kelompok
responden pertama dan pelanggan (minimal telah datang dua kali) hotel sebagai
kelompok responden kedua.

Dari responden yang pertama peneliti akan menggali gambaran mengenai
citra merek hotel sebagai variabel X. Kemudian dari kelompok responden kedua
peneliti ingin mengetahui bagaimana pengaruh citra merek sebagai variabel X
terhadap loyalitas pelanggan sebagai variabel Y, dengan dimensi dan variabel
penelitian yang digunakan. Sehingga dapat diketahui pengaruh X terhadap Y
melalui persepsi pelanggan.

1. Gambaran Umum Hotel Holiday Inn
a. Sejarah Hotel Holiday Inn

Kemmons Wilson, membangun Holiday Inn pertama kali pada tahun 1952
di Memphis, Tennessee bersamaan dengan hotel Holiday Inn Express sebagai
chainhotelnya. Yang telah diperluas untuk lebih dari 3.300 hotel diseluruh dunia.
Pada setiap Holiday Inn menawarkan fitur dan fasilitas yang sama, memastikan
bahwa tamu mengetahui apa saja hal yang dapat diharapkan dari hotel saat
menginap, dan hotel menjadi begitu sukses sehingga para pesaing banyak
mengadopsi model standarisasi yang dimiliki Holiday Inn. Dan hari ini,
InterContinental Hotel Group yang memiliki chain merek Holiday Inn

menyambut sekitar 120 juta tamu setiap tahun.



Visi Wilson untuk Holiday Inn terinspirasi oleh perjalan keluarga pada
tahun 1951, dimana ia merasa tidak puas dengan motel yang berada dibawah
standar disepang rute perjalanannya. Dan Wilson terutama tidak menyukai hotel
yang menambahkan biaya bagi anak-anak. la membayangkan hotel yang bersih,
terjangkau dan dekat dengan jalan bebas hambatan. Dengan hotel yang
menawarkan 120 kamar menggunakan AC, televisi dan telepon. Anak-anak
dibawah 12 tahun tidak dikenakan biaya dan hotel memiliki kolam renang.

Proyek pembangunan jalan raya sebesar $76 billion pada tahun 1956
memberikan kesempatan yang sempurna bagi Wilson untuk memperluas
bisnisnya. Wilson mulai merekrut investor pada tahun 1953 dan perusahaan
menawarkan sahamnya kepada publik pada tahun 1967 untuk menghasilkan
modal agar dapat mengekspansi bisnisnya. Perusahaan ini juga, membuka
Holiday Inn Leiden pada tahun 1967 yang merupakan hotel pertama di Eropa dan
pada tahun 1972 Holiday Inn menjadi jaringan hotel pertama yang melebihi $1
miliar dalam pendapatan.

Holiday Inn melakukan inovasi teknologi selama ekspansi, dan melakukan
kontrak dengan IBM (International Business Machipeaintuk merancang dan
mengimplementasikan chain's Holidex systenpada tahun 1965. Sistem ini
membuat pemesanan menjadi lebih efisien untuk tamu dan para karyawan, serta
memberikan kemudahan dalam sistem informasi antara jaringan hotel dan kantor
pusat di Memphis. Pada tahun 1995, Holiday Inn menjadi jaringan hotel pertama
yang memungkinkan para tamu untuk langsung memsan melalui website.

Bass, tempat pembuatan bir dan pub di Inggris membeli Holiday Inn

Internasional pada tahun 1988 untuk mendapatkan pijakan di industri perhotelan



internasional. Pada tahun 1990, Bass menambahkan chain propertydi Amerika
Utara sebagai portofolio. Bass melanjutkan pembelian pada tahun 1990-an sampai
dengan tahun 2000 dan perusahaan ini berganti nama menjadi Six Continents
PLC. Pada tahun 2003 Continent melakukan perombakan bisnis dari operasi retail
ke bisnis perhotelan, menciptakan InterContinental Hotels Group PLC.

Pada tahun 2007, InterContinental mengeluarkan dana sebesar $1 miliar
untuk melakukan perombakan pada Holiday Inn serta Holiday Inn Express. Dan
perusahaan akan menghabiskan $30 juta dana usaha untuk memperbaharui serta
memoderenisasi interior hotel mereka, kamar dilengkapi dengan tempat tidur dan
kamar mandi baru, meningkatkan standar layanan untuk pelanggan sesuai aturan
yang baru.

C. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subyek atau obyek
dengan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulan (Sangadji:2010). Tidak hanya mempertimbangkan
jumlah pada obyek atau subyek yang diteliti, tetapi juga meliputi seluruh
karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh obyek dan subyek tersebut. Populasi
memiliki dua status, yaitu sebagai obyek penelitian, jika populasi bukan sebagai
sumber informasi tetapi sebagai substansi yang diteliti dan sebagai subyek
penelitian, jika berfungsi sebagai sumber informasi. Dalam penelitian ini, terdapat
dua kelompok responden yaitu pihak manajemen dan pelanggan (minimal telah

datang dua kali) di hotel Holiday Inn Bandung.



2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi (Sangadji:2010).
Hal-hal yang dihasilkan oleh sampel akan dijadikan kesimpulan yang kemudian
akan diterapkan untuk populasi. Oleh karenanya, sampel yang diambil dari

populasi harus bersifat representatif.

3. Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Sangadji dalam Metodologi Penelitian (2010:186) bahwa
pengambilan jumlah sampel dari populasi harus menggunakan aturan dan teknik
yang benar. Dengan harapan agar sampel dapat mewakili populasi, sehingga
kesimpulan untuk sampel dapat digeneralisasikan menjadi kesimpulan populasi.

Pada kelompok responden pertama,yaitu pihak pengelola hotel,
pengambilan sampel menggunakan teknik sampel purposive(purposive sampling)
dimana metode penetapan sampel dengan seleksi khusus didasari oleh kriteria
tertentu (Sangadji:2010). Sedangkan pada kelompok responden kedua, yaitu para
pelanggan hotel, menggunakan teknik sampel accidental samplingonveniene
samplingyang didasarkan pada kenyataan pada saat responden secara kebetulan
ada di tempat pada waktu pengambilan sample dan bersedia untuk menjadi

responden.



D. Metode Pengumpulan Data
1. Teknik Pengumpulan Data

Adapun langkah-langkah yang dilakukan oleh penulis dalam
mengumpulkan data penelitian yaitu melalui data primer dan data sekunder. Data
primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung dari
sumber asli, diantaranya:

a. Wawancara (interview)

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dalam metode survei
yang menggunakan pertanyaan secara lisan kepada subyek penelitian. Teknik
wawancara dilakukan jika peneliti memerlukan komunikasi atau hubungan
responden (Sangadji:2010). Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara
dengan pihak Hotel Holiday Inn Bandung yang diwakili oleh Front Office
Manager Teknik wawancara yang digunakan adalah wawancara tidak terstruktur
dimana pedoman wawancara yang digunakan hanya pedoman garis besar
permasalahan yang akan ditanyakan. Hal tersebut dilakukan dengan dua cara yaitu
melalui tatap muka atau melalui telepon untuk mendapatkan data mengenai
jumlah tamu membedan repeat purchas@ebih dari dua kali).

b. Penyebaran Angket (Questionnaes)

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan responden seperangkat pertanyaan tertulis untuk dijawab (Sugiyono
2007:142). Teknik ini memberikan tanggung jawab kepada responden untuk
membaca dan menjawab pertanyaan yang disusun sebelumnya. Peneliti
menggunakan kuesioner yang berisi pertanyaan tertutup kepada kelompok

responden kedua, yaitu para pelanggan hotel Holiday Inn Bandung yang sudah



lebih dari dua kali membeli produk atau jasa. Dimana tujuan dari teknik ini untuk

mendapatkan tingkat pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan.

c. Observasi
Metode observasi merupakan proses pencatatan pola perilaku subyek

(orang), obyek (benda), atau kejadian yang sistematis tanpa adanya pertanyaan

atau komunikasi dengan individu-individu yang diteliti. Kelebihan metode ini

dibandingkan dengan metode lain adalah data yang dikumpulkan umumnya tidak
terdistorsi, lebih akurat dan bebas dari response biagSangadji:2010). Dalam
melakukan observasi, peneliti melakukan participant observationatau observasi
partisipan dimana peneliti terlibat langsung dengan cara menjadi konsumen yang
bertujuan untuk memahami perilaku, sikap serta sifat tamu di hotel Holiday Inn

Bandung.

Selain metode tersebut, peneliti juga melakukan pengumpulan data melalui
penelusuran data sekunder yang dilakukan melalui dua cara, yaitu:

1 Penelusuran data secara manual atau studi pustaka untuk mendapatkan
data dalam format kertas hasil cetakan. Dengan tujuan mengumpulkan
informasi dari artikel surat kabar, buku- buku, maupun karya ilmiah
penelitian sebelumnya demi untuk mencari fakta dan mengetahui konsep
metode yang digunakan untuk mengetahui apa saja indikator maupun
faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dari segi citra merek.

1 Penelurusan dengan komputer untuk data dalam format elektronik
berupa e-book jurnal akademik elektronik, databasdanformasi atau artikel
elektronik hasil penelitian sehingga dapat membantu penulis dalam

menyusun penelitian.



2. Alat Pengumpulan Data
a. Wawancara

Dalam wawancara, peneliti mengacu terhadap lima pertanyaan umum yaitu
mengenai gambaran umum hotel, tingkat jumlah member dan pelanggan utama
(repeat purchase desain pelayanan dan produk, serta kegiatan pemasaran di
hotel Holiday Inn Bandung dengan wawancara tidak terstruktur.
b. Daftar Periksa (check list)

Penyusunan daftar periksa mengacu kepada dimensi citra merek dan
konsep loyalitas pelanggan yaitu kekuatan brand keuntungan brand keunikan
brand pembelian berulang, pembelian antar lini, pemberian rujukan kepada orang
lain dan kekebalan terhadap tawaran pesaing.

c. Kuesioner

Pertanyaan yang dicantumkan dalam kuesioner bersifat tertutup dan
berasal dari indikator yang dikembangkan dalam matriks operasional variabel.
Jawaban kuesioner dinyatakan dengan menggunakan skala Likert, yaitu skala
yang dipergunakan untuk mengukur persepsi, sikap dan opini seseorang atau
kelompok mengenaig suatu gejala atau fenomena. Terdapat lima angka penelitian
yang digunakan yaitu: (1) sangat tidak baik (2) tidak baik (3) cukup baik (4) baik
(5) sangat baik.
d. Penelaahan Kepustakaan

Peneliti melakukan pengumpulan data dengan cara membaca bacaan atau
memperoleh informasi yang bersangkutan dengan masalah penelitian. Hal ini
dilakukan melalui pencarian jurnal akademik, buku cetak dan buku elektronik,

penelitian terdahulu serta artikel terkait.



3. Validitas dan Reliabilitas Alat Pengumpulan Data

Terdapat dua ciri penting yang harus dimiliki oleh setiap alat pengukuran,
yaitu validitas dan reliabilitas. Peneliti harus memastikan dan memeriksa
kesahihan (validitas) dan keandalan (reliabilitas) alat-alat yang digunakan dalam
penelitian. Kesungguhan responden dalam menjawab pertanyaan yang diajukan
merupakan hal yang sangat penting, mengingat pengumpulan data dilakukan
dengan menggunakan angket. Oleh karenanya peneliti melakukan dua pengujian,
yaitu uji validitas dan uji keandalan.
a. Uji Validitas

Sebuah instrumen yang dinyatakan valid dapat digunakan untuk mengukur
variable penelitian. Hal ini ditunjukan apabila ditemukan persamaan antara data
yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian.
Dalam pengujian ini, peneliti menggunakan product moment correlatiomari
Pearson. Menurut Sangadji dalam Metodologi Penelitian (2010:162) bahwa
korelasi Pearson digunakan untuk mencari hubungan dan membuktikan hipotesis

hubungan dua variabel atau lebih adalah sama, dengan rumus sebagai berikut:

y = nXxy—(Zx)(Xy)
V{nEx> - (Zx)?} {nZy*~(Zy)’}

Keterangan:

Fxy = Koefisiensi item validitas yang dicari (korelasi)
n = Banyaknya data

¥x = Total skor dari variabel X

Yy = Total skor dari variabel Y

¥x> = Kuadrat dari total skor variabel X



Yy* = Kuadrat dari total skor variabel Y
¥xy = Hasil perkalian dari total jumlah variabel X dan variabel Y
Untuk memutuskan uji validitas responden peneliti menggunakan taraf
signifikasi yaitu:
a) Apabila nilai r hitung lebih besar atau sama dengan nilai dari r tabel maka

instrumen dianggap valid.

b) Apabila nilai r hitung kurang dari nilai r tabel maka instrument dianggap tidak
valid.
TABEL 3.1

HASIL PENGUKURAN VALIDITAS VARIABEL

CITRA MEREK

No. Kuesioner Mhitung tabel Valid/Tidak Valid
1 0.804 0.361 Valid
2 0.534 0.361 Valid
3 0.774 0.361 Valid
4 0.647 0.361 Valid
5 0.764 0.361 Valid
6 0.792 0.361 Valid
7 0.738 0.361 Valid
8 0.696 0.361 Valid
9 0.392 0.361 Valid
10 0.787 0.361 Valid
11 0.69 0.361 Valid
12 0.774 0.361 Valid
13 0.572 0.361 Valid
14 0.751 0.361 Valid
15 0.534 0.361 Valid
16 0.427 0.361 Valid
17 0.392 0.361 Valid
18 0.721 0.361 Valid
19 0.654 0.361 Valid
20 0.787 0.361 Valid
21 0.524 0.361 Valid
22 0.804 0.361 Valid




Dari tabel diatas dijelaskan mengenai variabel citra merek (X). Pada rhiwng
lebih besar dari ripe, hal ini menunjukan seluruh kuesioner yang telah valid dan

dapat dipergunakan dalam proses penelitian.

TABEL 3.2
HASIL PENGUKURAN VALIDITAS VARIABEL
LOYALITAS PELANGGAN

No. Kuesioner Mhitung ltabel Valid/Tidak Valid
1 0.648 0.361 Valid
2 0.719 0.361 Valid
3 0.672 0.361 Valid
4 0.638 0.361 Valid
5 0.621 0.361 Valid
6 0.738 0.361 Valid
7 0.721 0.361 Valid

Dari tabel diatas dijelaskan mengenai variabel loyalitas pelanggan ().
Pada rniwng lebih besar dari rupe, hal ini menunjukan seluruh kuesioner yang telah
valid dan dapat dipergunakan dalam proses penelitian. Artinya alat ukur yang
digunakan dapat dengan tepat melakukan fungsi ukurnya dan angka yang
dihasilkan dapat dipercaya sebagai angka sebenarnya atau angka yang mendekati

keadaan yang sebenarnya.

b. Uji Reliabilitas

Menurut Sangadji dalam Metodologi Penelitian (2010:145) “reliabilitas
menyangkut ketepatan alat ukur dimana suatu alat ukur dikatakan mempunyai
reliabilitas tinggi jika alat ukur tersebut stabil, dapat diandalkan (dependability),

dan dapat diramalkan (pr e di c t &d iedsebut perJu”diperhatikan guna



meminimalisir kesalahan pengukuran atau measurement errorDalam hal ini,
peneliti menggunakan Alpha Cronbachuntuk menguji reliabilitas instrumen

(Sangadji, 2010:166) dengan rumus sebagai berikut:

(&) o
1= gy (1 . .sﬂr)
Eeterangan:

ry; = Reliabilitas instrumen

k. =Banyaknya butir pemyataan atau banyaknya soal
Y. 8, %= Jumlah varians butir

62, = Varians total

Sedangkan rumus variansnya adalah:

E
GAB P
b N

T x)?
g2 _IE =y
2 N
Keterangan:
o = Realibilitas instrumen
X = Jumlah skor
N = Jumlah responden

TABEL 3.3 Reliability Statistics

(\Variabel X dan Y)

Cronbach's
Alpha N of Items
0.927 29

Pada tabel diatas menunjukan, nilai dalam tabel yaitu 0.927 dan nilai ini
telah sesuai dengan standar Cronbach's Alpha yang ditentukan pada angka 0.600

sehingga kedua variabel bersifat reliabel. Dengan kata lain, reabilitas



menunjukkan konsistensi suatu alat ukur dan bukan suatu bentuk tes melainkan
suatu karakteristik skor.
4. Matriks Operasional Variabel

Matrik operasional variable yang digunakan dalam penelitian didasari oleh
kerangka pemikiran yang telah dipaparkan sebelumnya. Hal ini kemudian menjadi
landasan untuk menyusun alat pengumpulan data berupa kuesioner dengan tujuan
untuk mengetahui tanggapan kelompok responden pertama, yaitu pelanggan hotel
Holiday Inn, terhadap setiap variabel yang ditanyakan. Pada penelitian ini terdapat
variabel bebas (X) dan variabel terikat (). Variabel bebas ialah variabel yang
mempengaruhi perubahan pada variabel terikat, kemudian variabel bebas dalam
penelitian ini merupakan citra merek yang terdiri dari kekuatan asosiasi merek,
keuntungan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek. Kemudian variabel
terikat merespon perubahan nilai dalam variabel bebas. Variabel terikat pada
penelitian ini ialah loyalitas pelanggan yang terdiri dari pembelian secara
berulang, membeli produk pada lini yang sama, merekomendasikan kepada orang

lain dan kebal terhadap tawaran pesaing.



TABEL 3.4

MATRIKS OPERASIONAL VARIABEL

Variabel Dimensi Indikator Pengukuran Skala
Strength & | Desain Tanggapan responden | Ordinal
Brand produk yang | mengenai desain
Association| ditawarkan produk
(X1) Desain Jasa | Tanggapan responden | Ordinal
yang mengenai desain jasa
ditawarkan
Jenis Tanggapan Ordinal
makanan Responden Mengenai
yang Keragaman Jenis
ditawarkan Makanan
Citra Jenis Tanggapan Ordinal
Merek (X) minuman Responden Mengenai
yang Keragaman Jenis
Citra ditawarkan | Minuman
Merek Jenis kamar | Tanggapan Ordinal
dibentuk yang Responden Mengenai
melalui ditawarkan | Keragaman Jenis
tiga faktor Kamar
yang Fasilitas Tanggapan Ordinal
berkaitan yang Responden Mengenai
dengan ditawarkan | Fasilitas
asoslast Memberikan | Tingkat Keramahan | Ordinal
merek. pelayanan Staf Memberikan
(Kevin yang ramah | Layanan
Lane Staff tanggap | Tingkat Ketanggapan | Ordinal
Keller, terhadap Staf saat Dibutuhkan
2008 : 56) kebutuhan
konsumen
Harga yang | Tingkat Kesesuaian Ordinal
ditawarkan Harga yang
sesuai ditawarkan
Pelayanan Tingkat Pelayanan Ordinal
Maid Service | Maid Service
yang
diberikan
Tersedia Ketersediaan Sarana | Ordinal
sarana untuk | Untuk Memberikan




memberikan | Kritik dan Saran
kritik dan
saran
Favorability | Keamanan pada | Tingkat
of Brand saat Keamanan saat Ordinal
Associationg menggunakan Menggunakan
(X2) produk Produk
Keamanan pada | Tingkat
saat Keamanan saat Ordinal
menggunakan Menggunakan
jasa Jasa
Kenyamanan Tingkat
saat Kenyamanan saat | Ordinal
menggunakan Menggunakan
produk Produk
Kenyamanan Tingkat
saat Kenyamanan saat | Ordinal
menggunakan Menggunakan
jasa Jasa
Menciptakan Tanggapan
perasaan bangga | Responden
dalam diri Mengenai Ordinal
konsumen. Terciptanya Rasa
Bangga terhadap
Hotel
Keyakinan Tingkat
konsumen Keyakinan Ordinal
terhadap produk | terhadap Produk
yang ditawarkan
Keyakinan Tingkat
konsumen Keyakinan Ordinal
terhadap jasa terhadap jasa
yang ditawarkan
Kemampuan Tingkat
pihak hotel Konsistensi Hotel
dalam dalam Ordinal
mempertahankan | Mempertahankan
kualitas Kualitas
pelayanan Pelayanan
Kesesuaian Tingkat
informasi yang | Kesesuaian
didapat oleh Informasi pada Ordinal
konsumen pada | Iklan dengan
iklan dengan Realita

realita
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Reputasi yang Tanggapan
dimiliki oleh Hotel | Responden Ordinal
Uniqueness | Holiday Inn Mengenai Reputasi
of Brand Bandung Hotel
Associations | Program kids club | Tanggapan
(X3) yang memenuhi Responden Ordinal
kebutuhan putra- terhadap Program
putri konsumen Kids Club
Konsistensi Tingkat
pembelian produk. | Konsistensi Ordinal
Responden dalam
Membeli Produk
Konsistensi dalam | Tingkat
menggunakan jasa | Konsistensi Ordinal
Responden dalam
Menggunakan Jasa
Loyalitas Ketertarikan Ketertarikan
Pelanggan konsumen untuk Responden untuk
(YY) membeli produk Membeli Produk Ordinal
lain yang lain
Loyalitas ditawarkan pihak
Pelanggan hotel
memiliki Kesediaan dalam Ketersediaan
indikator, merekomendasikan | responden dalam Ordinal
Repeat Hotel Holiday Inn | merekomendasikan
purchase, Bandung kepada
Purchase orang lain
ortline Kesediaan Kesediaan
product by konsumen dalam Responden dalam
the same memberikan Memberikan Ordinal
company, informasi Informasi
Referalls to mengenai Hotel
other and Holiday Inn
Retention Bandung
(Griffin Kekuatan Tingkat kekuatan
2007:31) konsumen untuk konsumen untuk Ordinal
tidak terpengaruh | tidak terpengaruh
oleh pesaing pesaing
Tingkat Tingkat
kepercayaan Kepercayaan
konsumen Responden Ordinal
terhadap Hotel Terhadap Hotel
Holiday Inn
Bandung

Sumber: Data olahan penulis 2016




E. Teknik Analisis Data

Setelah proses pengumpulan data dari lapangan selesai maka tahap
berikutnya adalah tahap analisi data. Menurut Brannen (2009) ‘“analisis data
adalah rangkaian kegiatan penelaahan, pengelompokan, sistematis,penafsiran, dan
verifikasi data agar sebuah fenomena memiliki nilai sosial, akademis dan ilmiah”.
Pada tahap inilah data diolah sedemikian rupa sehingga peneliti berhasil
menyimpulkan kebenaran yang dapat dipakai untuk menjawab permasalahan yang
diajukan dalam penelitian.

Teknik analisis data yang digunakan oleh peneliti adalah analisis data
kuantatif, dimana analisis data dilakukan secara kronologis setelah semua data
selesai dikumpulkan akan diolah dan dianalisis secara komputerisasi
menggunakan Statistical Package for the Social Sciend&PSS) 20. Hasil
jawaban kuesioner dari para responden menggunakan metode pengumpulan data

dengan skala Likert. Dengan demikian skor untuk bobot nilainya adalah sebagai

berikut:
TABEL 3.5
SKOR BOBOT NILAI KUESIONER
Bobot Nilai Jawaban
1 Sangat tidak baik/Sangat tidak penting/Sangat
tidak setuju

Tidak baik/Tidak penting/Tidak setuju
Cukup baik/Cukup penting/Ragu-ragu
Baik/Penting/Setuju

Sangat baik/Sangat penting/Sangat setuju

gl w|IN

Untuk mengukur Kriteria nilai responden terhadap nilai pelanggan dapat

ditemukan pada tabel berikut:



TABEL 3.6
KRITERIA NILAI RESPONDEN TERHADAP NILAI IDEAL

No. % Jumlah Skor Jawaban

1 20.00 — 36.00 Tidak baik

2 36.01 —52.00 Kurang Baik
3 52.00 — 68.00 Cukup

4 68.02 — 84.00 Baik

5 84.00 - 100 Sangat baik

Sumber: UmNarimawati (2007:85)

Dari tabel di atas, peneliti dapat memperoleh nilai rertinggi dan nilai

terendah sehingga selanjutnya dapat ditentukan nilai hitung rata-rata berbanding

nilai ideal. Untuk menghitung nilai rata-rata dapat menggunakan rumus sebagai

berikut:

Nilai hitung rata-rata =

Nilai mean X 100%

Jumlah alternatif jawaban

Nilai meandiperoleh dari rata-rata keseluruhan penilaian responden yang

dibagi jumlah total responden. Sedangkan jumlah alternatif jawab dihasilkan dari

lima angka penelitian yang menggunakan skala Likert.

1. Analisis Regresi Berganda

Analisis Regresi berganda adalah pola hubungan antara sejumlah variabel

bebas X1, X, ..

., Xk dengan hanya satu buah variabel tak bebas Y. Bentuk umum

persamaan regresi berganda adalah sebagai berikut :

%)

Y = by + by Xi + bXo + ...

+ bXk + e

Dimana :

Y = Variabel tak bebas (Dependen), X; = Variabel Bebas (Independen)

by = Konstanta, b; = Koefisien Arah

= Menyatakan rata-rata perubahan Y sebesar X; satu-satuan

e = Error = Variabel lain yang tidak diperhatikan tetapi turut mempengaruhi.



Untuk mencari harga-harga bo, bi, ..., by digunakan metoda kuadrat
terkecil dari sampel acak pasangan data berukuran n. Sebelum persamaan regresi
berganda digunakan, terlebih dahulu diuji keberartian koefisien regresinya.
Bentuk hipdtesis adalah sebagai berikut :

Ho: bi = 0 ; Koefisien arah regresi berganda tidak berarti / non signifikan

H;: bi , 0 ; Koefisien arah regresi berganda berarti / signifikan

Statistik uji :
JK Reg/k
F = cmm o
JK Res / n-k
Dimana :

N
JKReg = & (Yi-Yi)?
JKRes = bya xyys + b8 Xoy, + ... + bd Xy
axiyi = a (Xi—X)(Yi-Y)

Tolak Hp jika F hitung lebih besar dari F Tabel dengan tingkat signifikansi
(a) sebesar 5% dan dk pembilang k dan dk penyebut n-k-1. Jika Ho ditolak maka

koefisien regresi berganda adalah berarti atau signifikan.

2. Pengujian Analisis Regresi Berganda Secara Simultan dan Parsial
Untuk menguji hipotesis konseptual yang diajukan, maka dilakukan
pengujian secara parsial sebagai berikut :
a. Hipotesis Mayor
Ho : X tidak berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio

H; : X berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio



b. Hipotesis Minor

1) Ho : X; tidak berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio
Hj : X1 berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio

2) Ho : X, tidak berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio
H; : X, berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio

3) Ho : X3 tidak berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio
Hy : X3 berpengaruh terhadap Y di Hotel Ibis Bandung Trans Studio
Kemudian untuk mencari besaran korelasi dari masing-masing X Xs. ........

Xk terhadap Y, maka digunakan koefisien korelasi parsial sebagai berikut :

FyXiXe = F2yxe =1 2yXe. T XqXg
VI— I “ XX VT—T “y1Xi

Sebelum mempergunakan harga koefisien korelasi r yang diperoleh dari
hasil perhitungan diatas, terlebih dahulu perlu diuji keberartiannya

(signifikansinya). Statistik Uji yang digunakan adalah Uji T sebagai berikut :

Statistik Uji : .
Dimana :
rOn-2 t=Uji T
t= - ; dk=n-2
(’:“)1 _ I,2 r = Koefisien Korelasi

n = Banvaknva Data

Tolak Hy jika t hitung lebih besar dibandingkan dengan t Tabel dengan tingkat
signifikansi (o) sebesar 5% dan dk=n-2. Apabila Hp ditolak maka terdapat

hubungan vang signifikan antara variabel bebas X dengan variabel tak bebas Y.



F. Jadwal Penelitian

TABEL 3.7
JADWAL PENELITIAN

No Kegiatan Februari | Maret April Mei Juni Juli
1 Observasi
2 Pengumpulan

TOR/UP
3 Penyusunan

proposal UP
4 Pengumpulan

UP
5 Seminar UP
6 Revisi UP
7 Bimbingan

Skripsi
8 Sidang Skripsi B

Sumber : Olahan data peneliti 2016
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Penelitian dilakukan di hotel Holiday Inn Bandung yang berlokasi di JI.

Ir.H.Djuanda No 31, Bandung Wetan, Kota Bandung, Jawa Barat. Pada periode

bulan Februari — Maret dan Mei — Juni 2016



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Hotel Holiday Inn Bandung

Holiday Inn Bandung pertama kali didirikan pada bulan Maret 1997 di
bawah naungan PT. Sanbe Karya Persada selaku pemilik seluruh saham. Berada
di bawah naungan dari Bass Hotels & Resort, sebelum akhirnya berganti
manajemen menjadi Intercontinental Hotels Group. Properti Holiday Inn di
seluruh dunia mengalami pergantian logo secara serentak pada tahun 2010,
menjadi semakin fresh dengan berbagai pembaharuan lain di bidang pelayanan
dan fasilitas.

Holiday Inn Bandung memilih pangsa pasar yaitu contemporary traveler
dimana mereka lebih mengikuti perkembangan jaman atau sesuai dengan waktu
dan tempat yang dituju serta perusahaan atau pebisnis. Dalam hal ini Holiday Inn
Bandung lebih mengutamakan kekeluargaan sehingga membuat setiap tamu
merasakan kenyamanan. Tingkat okupansi yang dimiliki hotel Holiday Inn
Bandung berada pada kisaran 70% pada akhir pekan dan mencapai 90% pada hari
kerja. Hal ini dikarenakan terdongkrak oleh fasilitas atau layanan Meeting
IncentivesConverencinglan Exhibition (MICE) yang ditawarkan.

Holiday Inn Bandung terletak di JI. Ir. H. Juamda no. 31-33 Bandung.
Berada di daerah Dago yang merupakan jantung kota Bandung, menjadikan hotel
ini menjadi destinasi favorit para pengunjung untuk keperluan akomodasi. Lokasi
yang strategis dan kemudahan akses ke pusat perbelanjaan, seperti outlet dan

distro ternama, menjadi nilai lebih bagi Holiday Inn Bandung. Dengan jarak
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tempuh hanya 20 menit dari bandara Husein Sastranegara, serta adanya jalan
layang yang mempermudah akses dari tol Pasteur yang menjadi gerbang masuk
utama dari Jakarta, menjadikan Holiday Inn Bandung sebagai pilihan utama bagi
para pengunjung baik untuk tujuan bisnis maupun pariwisata. Holiday Inn
Bandung banyak melakukan pembenahan dalam berbagai aspek seperti kualitas
pelayanan, peningkatan kinerja, hingga perbaharuan sistem terutama bagi para
pelanggan yang telah memiliki IHG rewards clubdengan menambah berbagai
pembaharuan dan tambahan benefit yang diberikan serta menambah tingkatan
memberyang awalnya hanya tiga tingkatan menjadi empat tingkatan dengan
tambahan spire elite untuk menambah jumlah pelanggan atau minat konsumen
untuk menjadi member

Holiday Inn Bandung memiliki total 186 kamar, disertai berbagai ruang
meeting untuk keperluan meeting peruahaan, komunitas, maupun perorangan.
Adapun ballroom yang mempunyai tampilan baru dan memiliki area yang luas,
tepat untuk dijadikan sebagai acara pernikahan, seminar perusahaan dan
sebagainya.
1. Profil Pelanggan Hotel Holiday Inn Bandung

Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner kepada pelanggan hotel
Holiday Inn Bandung didapatkan gambaran umum mengenai karakteristik
daripada pelanggan berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir,
pekerjaan, dan berapa kali telah membeli atau menggunakan jasa serta produk
hotel. Responden yang dijadikan sampel pada penelitian ini berjumlah 50 orang
dengan karakteristik maupun latar belakang yang berbeda. Dengan pemaparan

mengenai profil dari masing-masing responden pada tabel berikut.
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TABEL 4.1
PROFIL RESPONDEN HOLIDAY INN BANDUNG
n=50
No Profil | Persentase
1 Jenis Kelamin
Pria 68%
Wanita 32%
2 Usia
21-30 Tahun 14%
30-40 Tahun 40%
40-50 Tahun 26%
>50 Tahun 20%
3 Pendidikan
SMA/SMK 6%
Diploma 12%
S1 22%
S2 40%
S3 20%
4 Pekerjaan
Mahasiwa -
Pegawai Negeri 14%
Pegawai 24%
Swasta
Wiraswasta 30%
Profesional 20%
Lainnya 12%
5 Kunjungan
2 kali 16%
3 kali 32%
>3 kali 52%

Sumber: Data olahan penulis 2016

Pada tabel 4.1 ditemukan data dari total 50 orang, mayoritas berjenis
kelamin laki-laki yang berjumlah 34 orang atau sebanyak 68% dari total
responden. Berdasarkan data di atas, dilihat bahwa laki-laki lebih dominan, hal ini
mungkin dapat disebabkan penelitian yang dilakukan pada saat waktu kerja
dimana banyak pebisnis atau pegawai yang melakukan pekerjaan datang dari luar
kota dan kemungkinan sampai saat ini masih di dominasi kaum laki-laki.

Responden dengan kelompok usia 30-40 tahun dengan jumlah 20 orang
atau sebanyak 40% dari total responden menjadi kelompok usia terbanyak. Dapat

dikatakan bahwa pada rentang umur 30-40 tahun masih sangat produktif dan
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menjadi penyebab banyaknya responden pada rentang usia ini. Kemudian
responden dengan jumlah terbanyak merupakan lulusan strata 2 dengan jumlah
20 orang atau sebanyak 40% dari total responden.

Pada data ini diketahui bahwa responden berpendidikan S2 paling
dominan, hal ini dapat disebabkan bahwa diantara responden terdapat para
professional yang mengharuskan minimal pendidikannya yaitu S2, walaupun
selain itu pegawai negeri, swasta dan pengusaha pun ada yang memiliki
pendidikan setara S2.

Responden yang memiliki jumlah terbanyak adalah wiraswasta dengan
jumlah 15 orang atau 30% dari total responden. Dilihat dari data di atas, bahwa
pekerjaan wiraswasta adalah yang paling tinggi, hal ini dapat disebabkan bahwa
para wiraswasta sedang melakukan bisnis atau berlibur dengan keluarga karena
sebagai wiraswata mungkin akan lebih banyak waktu. Kemudian dapat
disebabkan juga karena sedang melakukan pertemuan dengan sesama wiraswasta.

Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa responden yang berkunjung >3
dengan jumlah 26 orang atau 52% merupakan responden terbesar. Pelanggan yang
lebih dari 3 kali mengunjungi hotel merupakan yang tertinggi, hal ini
mengindikasikan bahwa para pelanggan sudah cukup loyal terhadap hotel Holiday

Inn Bandung, walaupun mungkin secara garis besar tidak terlalu tinggi.

B. Gambaran Citra Merek di Hotel Holiday Inn Bandung

Dalam bagian ini akan dibahas mengenai variabel citra merek dengan
mengukur tiga aspek dimensi yaitu strength of brand association, favorability of
brand associationdan uniqueness of brand associatiderikut merupakan data

hasil olahan kuesioner mengenai strength of brand association, favorability of



49

brand associationgdan uniqueness of brand associatiai Hotel Holiday Inn
Bandung :
1. Pernyataan pelanggan terhadap strength of brand associatiordi hotel
Holiday Inn Bandung.

Berikut adalah tabel strength of brand associatidierdasarkan pernyataan

dari pelanggan hotel Holiday Inn Bandung.

TABEL 4.2
PERNYATAAN RESPONDEN TERHADAP STRENGTH OF BRAND ASSOCIATION
HOTEL HOLIDAY INN BANDUNG

n=50
No. Pernyataan Bobot Nilai Jumlah Skor
5 4 3 2 |1 Total

1 | Bagaimana desain f 11
produk yang
ditawarkan?

10 23 1 6|0 50 176

% | 22 20 46 (12| 0 100 70.4

2 | Bagaimana desain
jasa (pelayanan)
yang ditawarkan?

f| 14 12 20 1 40 50 186

% | 28 24 40 | 8 | O 100 74.4

3 | Bagaimana jenis
makanan yang f1 7 |16 |2 |7 0] 50 173

ditawarkan?

% | 14 32 40 | 14| O 100 69.2

4 | Bagaimana jenis £l 13
minuman yang
ditawarkan?

15 22 1 0|0 50 191

% | 26 30 4 10| 0 100 76.4

5 | Bagaimana jenis
kamar yang
ditawarkan?

f 9 13 21 | 710 50 174

% | 18 26 42 | 14| 0 100 69.6

6 | Bagaimana
fasilitas yang fl 9 |12 123 |6|0] 50 174

ditawarkan?

% | 18 24 46 | 12| 0 100 69.6

7 Staff memberikan

f 12 10 22 6 | 0 50 178
pelayanan yang
ramah kepada 0.
Anda % | 24 20 44 | 12 0 100 71.2
8 | Staff sangat f| 7 |15|25[3|0| 50 | 176
tanggap terhadap
kebutuhan Anda | o5 | 14 | 30 | 50 | 6 | % | 100 | 704
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No. Pernyataan Bobot Nilai Skor
Jumlah

5 4 3 2 1 Total

9 | Apakah harga
yang ditawarkan f| 14 | 23 | 13 | 0| O 50 201

sudah sesuai
denganapayang | o4 | 28 | 46 | 26 | 0 | 0 | 100 | 80.4
Anda dapatkan?
10 | Bagaimana

pelayanan ekstra f |11 | 10 | 23 | 6|0 50 176
(Maid Service)
yang diberikan
oleh pihak Hotel

Holiday Inn % | 22 20 | 46 |12 % 100 70.4
Bandung?
11 | Bagaimana sarana
yang diberikan
Hotel Holiday Inn f ! 14 241510 50 173
Bandung untuk
Anda dalam
memberikan kritik % | 14 o8 18 | 10 0. 100 69.2
dan saran terhadap 0 '
hotel?
Jumlah Skor Total 1.978
Persentase Skor 71.92

Sumber : Data olahan penulis 2016

Berdasarkan tabel diatas, responden memberikan skor atau nilai tertinggi
pada tingkat kesesuaian harga dengan apa yang didapatkan yaitu sebesar 80.4%.
Namun, pernyataan lain pun diberikan nilai baik dan dapat dimasukan dalam
kategori nilai yang masih tinggi.

Secara keseluruhan tanggapan konsumen terhadap strength of brand
associationdapat diketahui kedudukannya berdasar pada tabel diatas. Dengan
melakukan perhitungan sebagai berikut dapat diketahui daerah kontinum yang
memperlihatkan daerah ideal dari dimensi strength of brand associatiai hotel

Holiday Inn Bandung.

Nilai maksimum =5.11.50 = 2.750

Nilai minimum =1.11.50 =550

Jarak Interval = (nilai maksimum — nilai minimum) : 5
=(2.750 -550) : 5
=440

Presentasi skor = (total skor : nilai maksimum) x 100%

=(1.978 : 2.750) x 100%
=71.92%
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2. Pernyataan pelanggan mengenai favorability of brand association

Berikut adalah tabel favorability of brand associationberdasarkan

pernyataan dari pelanggan hotel Holiday Inn Bandung.

TABEL 4.3
PERNYATAAN RESPONDEN TERHADAP FAVORABILITY OF BRAND ASSOCIATION
HOTEL HOLIDAY INN BANDUNG

n=50
No. Pernyataan Bobot Nilai Jumlah Skor
5 4 3 2 1 Total

12 Bagaimana tingkat
keamanan saat f| 7 16 20 7 | o0 50 173
Anda menggunakan
produk di Hotel
Holiday Inn % | 14 32 40 | 14 | 0 100 69.2
Bandung?

13 Bagaimana tingkat
keamanan saat f 14 15 17 4 0 50 189
Anda menggunakan
jasa di Hotel
Holiday Inn % | 28 30 34 8 0 | 100.0 | 756
Bandung?

14 Bagaimana tingkat
kenyamanan saat f 7 15 21 7 0 50 172
Anda menggunakan
produk di Hotel
Holiday % 14 30 42 14 0 100 68.8
Inn Bandung?

15 Bagaimana tingkat
kenyamanan saat f 14 12 20 4 0 50 186
Anda menggunakan
jasa di Hotel
Holiday Inn % 28 24 40 8 0 100 74.4
Bandung?

16 Kemampuan Hotel
Holiday Inn f| 11 | 14 | 25 | 0o | 0| 50 | 186
Bandung dalam
menciptakan
perasaan bangga
setelah Anda % 22 28
menggunakan

produknya

17 Bagaimana tingkat
keyakinan Anda
terhadap produk
yang ditawarkan?
18 Bagaimana tingkat
keyakinan Anda

terhadap jasa yang o

50 0 0 100 744

f 12 26 12 0 0 50 200

% 24 52 24 0 0 100 80

f 9 18 18 5 0 50 181
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No. Pernyataan Bobot Nilai Jumlah Skor
5 4 3 2 1 Total
19 Bagaimana tingkat
kemampuan Hotel - | ¢ | 15 | 15 | 20 | 3 | 0 | 50 | 186
Holiday Inn
Bandung dalam
mempertahankan
kualitas % | 24.0 30 400 | 6.0 0 100 74.4

pelayanannya?

20 Bagaimana tingkat
kesesuaian f 11 10 23 6 0 50 176
informasi yang

Anda dapat pada
iklan dengan realita | % 22 20 46 12 0 100 70.4
pada saat di Hotel?

Jumlah Skor Total 1.649
Persentase Skor 73.28
Sumber : Data olahan penulis 2016

Pada tabel di atas, responden memberikan nilai tertinggi pada pernyataan
tingkat keyakinan terhadap produk hotel dengan nilai 80%. Secara keseluruhan
tanggapan konsumen terhadap favorability of brandassociaton dapat diketahui
kedudukannya berdasar pada tabel diatas. Dengan melakukan perhitungan sebagai
berikut dapat diketahui daerah kontinum yang memperlihatkan daerah ideal dari

dimensi favorability of brandassociaton di hotel Holiday Inn Bandung.

Nilai maksimum =5.9.50 = 2.250

Nilai minimum =1.9.50 =450

Jarak Interval = (nilai maksimum — nilai minimum) : 5
= (2.250 - 450) : 5
=360

Presentasi skor = (total skor : nilai maksimum) x 100%

= (1.649 : 2.250) x 100%
= 73.28%



3. Pernyataan pelanggan mengenai uniqueness of brand association

TABEL 4.4
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PERNYATAAN RESPONDEN TERHADAP UNIQUENESS OF BRAND ASSOCIATION

HOTEL HOLIDAY INN BANDUNG

n=50
No. Pernyataan Bobot Nilai Jumlah Skor
514132 ]1 Total
21 | Bagaimana tingkat
reputasi yang fl|15)|127| 8 | 0|0 50 207
dimilki Hotel
Holiday Inn 0
Bandung? %4 30 |54 (16| 0 | O 100 82.8
22 | Bagaimana
menurut Anda, fl11]|10|23|6 | 0| 50 176
program Kkids club
Hotel Holiday Inn
Bandung dalam
memenuhi of 22|20 [*® 12| 0| 100 | 704
kebutuhan putra- 0
putri Anda?
Jumlah Skor Total 383
Persentase Skor 76.6

Sumber : Data olahan penulis 2016

Pada tabel di atas, responden memberikan nilai tertinggi pada pernyataan

tingkat reputasi yang dimiliki hotel dengan nilai 82.8%. Secara keseluruhan

tanggapan konsumen terhadap uniqueness of brand associatidapat diketahui

kedudukannya berdasar pada tabel diatas. Dengan melakukan perhitungan sebagai

berikut dapat diketahui daerah kontinum yang memperlihatkan daerah ideal dari

dimensi unigueness of brand associatidirhotel Holiday Inn Bandung.

Nilai maksimum =5.2.50 =500

Nilai minimum =1.250 =100

Jarak Interval = (nilai maksimum — nilai minimum) : 5
= (500 -100): 5
=80

Presentasi skor = (total skor : nilai maksimum) x 100%
= (383 - 500) x 100%
=76.6%

C. Gambaran Loyalitas Pelanggan Hotel Holiday Inn Bandung
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Untuk mengetahui bagaimana penilaian mengenai loyalitas pelanggan,
terdapat beberapa indikator yang digunakan yaitu, repeat purchase, purchase-o
line product by the same company, referalls to otlaarretention Berikut adalah
tanggapan responden mengenai indikator yang terdapat pada loyalitas pelanggan.

1. Pernyataan responden mengenai loyalitas pelanggan

TABEL 4.5
PERNYATAAN RESPONDEN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN
n=50
No. Pernyataan Bobot Nilai Jumiah Skor
5 4 3 2 |1 Total
23 | Bagaimana
tingkat f |12 24 | 14 | 0| 0| 50 198
konsistensi
Anda dalam

membeli produk
di Hotel Holiday % | 24| 48 | 28 | 0 | O 100 79.2
Inn Bandung?
24 | Bagaimana
tingkat f|6|28|16|0]|0]| 5 | 190
konsistensi
Anda dalam
menggunakan
jasa di Hotel | o |12 | 56 [ 32 | 0 | 0| 100 | 760
Holiday Inn
Bandung?
25 | Bagaimana
tingkat
ketertarikan f |16 19 | 14 |1 |0 50 200
Anda untuk
membeli produk
lain yang
ditawarkan
Hotel Holiday
Inn Bandung?
26 | Sejauh mana
kesediaan Anda
dalam f |12 21 |14 | 3 |0 50 192
merekomendasik
an Hotel
Holiday Inn
Bandung kepada % |24 | 42 | 28 | 6 | O 100 76.8
orang lain?
27 | Sejauh mana
kesediaan Anda
dalam
memberikan
informasi
mengenai Hotel

% (32| 38 | 28 | 2 |0 100 80

f| 91216 |00 50 193

% 18| 50 | 32 | 0 | O 100 77.2
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No. Pernyataan Bobot Nilai Jumlah Skor
5 4 3 2 |1 Total
Holiday Inn
Bandung?

28 | Bagaimana
tingkat kekuatan
Anda untuk fl|14|23 |12 |10 50 200
tidak
terpengaruh oleh
pesaing yang
sejenis dengan % | 28 | 46 2412 10 100 80
Hotel Holiday
Inn Bandung?
29 | Seberapa
percayakah f |10 24 16 0 0 50 194
Anda terhadap

Hotel Holiday % | 20 | 48 32 | 0|0 100 77.6
Inn Bandung?

Jumlah Skor Total 1.367
Persentase Skor 78.11
Sumber : Data olahan penulis 2016

Pada tabel di atas, responden memberikan nilai tertinggi pada pernyataan
tingkat reputasi yang dimiliki hotel dengan nilai 82.8%. Secara keseluruhan
tanggapan konsumen terhadap loyalitas pelanggan dapat diketahui kedudukannya
berdasar pada tabel diatas. Dengan melakukan perhitungan sebagai berikut dapat
diketahui daerah kontinum yang memperlihatkan daerah ideal dari variabel
loyalitas pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung.

Nilai maksimum =5.7.50=1.750

Nilai minimum =1.7.50 = 350

Jarak Interval (nilai maksimum — nilai minimum) : 5
=(1.750 - 350) : 5
=280

(total skor : nilai maksimum) x 100%

(1.367 : 1.750) x 100%

=78.11%

Presentasi skor

D. Uji Hipotesis

Untuk mengetahui seberapa kuat atau lemahnya pengaruh citra merek

terhadap loyalitas pelanggan, peneliti mengukur dengan teknik analisis linear
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berganda yang dihitung berdasarkan hasil dari kuesioner dan mendapat 50
responden dengan 22 pertanyaan mengenai citra merek dan 7 pertanyaan seputar
loyalitas pelanggan. Berikut ini adalah tahap pengujian dengan analisis regresi
berganda.

1. Analisis Korelasi
TABEL 4.6
KORELASI CITRA MEREK DAN LOYALITAS PELANGGAN

Model Summaryb

Model R R Adjusted R | Std. Error of
Square Square the Estimate
1 .580%[ .336 .293 .2786202

Sumber : Data olahan penulis 2016

Pada tabel diatas besarnya korelasi antara citra merek terhadap loyalitas
pelanggan sebesar 0.580. Penelitian ini menggunakan taraf kesalahan sebesar 5%
dengan nilai n sebanyak 50 atau 0.279. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antar citra merek terhadap loyalitas pelanggan atau H;
diterima, hasil ini dapat diterima berdasarkan nilai dari tabel r product moment
yang menunjukkan bahwa dengan n=50 maka nilai yang harus didapatkan agar
adanya signifikansi pada variabel yang diteliti yaitu >0.279 dan berdasarkan tabel
4.6, nilai r yaitu 0.580 (0.580>0.279). Untuk dapat memberikan penjelasan besar
atau kecilnya koefisien korelasi, maka dapat dilihat pada ketentuan seperti tabel

berikut.

TABEL 4.7
KOEFISIEN KORELASI

Interval Koefisien | Tingkat Hubungan




0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20 -0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat

0,80 -1,000 Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono & Susanto 2016
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Sesuai dengan tabel diatas, nilai koefisien korelasi antara citra merek

terhadap loyalitas pelanggan hotel Holiday Inn Bandung berada pada angka 0.580

yang dapat diartikan bahwa tingkat hubungan dari kedua variabel ini berada pada

rata-rata atau sedang.

2. Uji regresi linear berganda

Analisis ini diperuntukan dalam mencari hubungan secara linear antara

dua atau lebih variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini

juga digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen

berhubungan positif atau negative dan untuk memprediksi nilai variabel dependen

apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan. Dibawah

ini adalah hasil dari pengolahan data untuk analisis regresi linear berganda yang

didapat setelah memasukan data olahan peneliti.

TABEL 4.8

HASIL ESTIMASI PERSAMAAN REGRESI

Sumber : Data olahan penul016
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Berdasarkan output spss diatas, maka persamaan regresi dapat dirumuskan

sebagai berikut.

Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized t Sig. | Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 2.383 2.053 1.161| .252
Strenght of Brand
o .023 .025 110 .895| .375 .950| 1.052
Association
Favorability of
o .009 .036 .032 .261| .795 976 | 1.024
Brand Association
Uniqueness of
o .570 118 .590| 4.828| .000 .966| 1.035
Brand Association

Y=2.383 +0.023 X1 + 0.009 X;+ 0.570 X3

Koefisien yang didapatkan pada persamaan diatas akan dijelaskan sebagai

berikut.

a=2.383

b; +0.023

b, + 0.009

. artinya dari ketiga dimensi citra merek memiliki nilai konstan

(nol) maka, loyalitas pelanggan akan meningkat sebesar 2.383.

. artinya dimensi strength of brand associatioX;) meningkat
sebesar satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya konstan,
sehingga loyalitas pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung akan

mengalami peningkatan sebesar 0.023.

> artinya dimensi favorability of brand associatio(X;) meningkat
sebesar satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya konstan,
sehingga loyalitas pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung akan

mengalami peningkatan sebesar 0.009.
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bs;+ 0.570 . artinya dimensi uniqueness of brand associati@4;) meningkat
sebesar satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya konstan,
sehingga loyalitas pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung akan

mengalami peningkatan sebesar 0.570.

3. Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi digunakan untuk melihat besaran pengaruh
secara simultan dari variabel loyalitas pelanggan terhadap variabel citra merek.
Dimana pada variabel citra merek terdapat strength of brand associatiofX1) ,
favorability of brand assmation (X2) ,dan uniqueness of brand associatipX3)
yang secara simultan memberikan pengaruh terhadap variabel loyalitas pelanggan

(Y). Berikut adalah hasil dari olahan data koefisien determinasi.

TABEL 4.9
KOEFISIEN DETERMINASI

Model Summaryb

Model R R Adjusted R Std. Error of
Square Square the Estimate
1 .580% .336 .293 .2786202

Sumber : Data olahan penulis 2016
Sesuai dengan tabel diatas, nilai R squaresebesar 0.336 atau 33.6%. Cara
menghitung besaran koefisien determinasi (KD) ini digunakan rumus.

KD =R?x100%
=0.336 x 100% = 33.6%

Nilai ini menunjukan bahwa ketiga dimensi yang ada pada variabel citra
merek secara simultan memberikan pengaruh atau kontribusi terhadap loyalitas

pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung sebesar 33.6% sedangkan sisanya 66.4%
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merupakan pengaruh dari faktor lain diluar citra merek yang diteliti yaitu seperti
Service QualityCustomer Satisfactigiswitching Costdan Price Perception

4. Analisis hipotesis penelitian

a. Uji hipotesis secara simultan (uji F)

Uji hipotesis ini memiliki tujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh
variabel citra merek terhadap variabel loyalitas pelanggan secara bersama-sama
atau simultan pada dimensi citra merek yang terdiri dari strength of brand
associationX1) , favorability of brand assmation (X2) ,dan uniqueness of brand
association (X3). Maka dilakukan pengujian dengan hasil dari output SPSS
mengenai uji simultan sebagai berikut.

TABEL 4.10
KOEFISIEN REGRESI SIMULTAN

ANOVA?
Model Sum of Df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 1.810 3 603| 7.772| .000°
1 Residual 3.571 46 .078
Total 5.381 49

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
b. Predictors: (Constant), Uniqueness of Brand Association, Favorability of Brand

Association, Strenght of Brand Association

Sumber : Data olahan penulis 2016

Berdasarkan tabel diatas Fniwng ialah sebesar 7.772 dan akan dibandingkan
dengan F tabel titik persentase Distribusi 0,05 yang telah ditentukan yaitu 2.81.
Maka dapat kita lakukan perbandingan nilai f yang diperoleh yaitu sebesar 7.772
dengan nilai yang ditentukan dari F tabel yaitu 2.81 (7.772 > 2.81), nilai ini
menunjukan pada tingkat kesalahan 5% atau 0.05 diputuskan untuk menolak Hg

dan menerima H;. Artinya, pada tingkat kesalahan 5% dapat dinyatakan bahwa



61

citra merek yang dimiliki hotel Holiday Inn Bandung secara signifikan memberi

pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

b. Uji hipotesis secara parsial (uji t)

Uji hipotesis parsial dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari dimensi

yang dimiliki variabel independen yaitu strength of brand associatio(X1),

favorability of brand assmation (X2), dan uniqueness of brand associatifX3)

terhadap variabel dependen loyalitas pelanggan. Berikut ini hasil output SPSS

mengenai uji hipotesis parsial.

TABEL 4.11

UJI HIPOTESIS PARSIAL

Sumber : Data olahan penulis 2016

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa dimensi uniqueness of brand

Coefficients?®

Model Unstandardized | Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics

B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 2.383 2.053 1.161| .252
Strength of Brand

.023 .025 110 .895| .375 .950 1.052
Association
Favorability of

.009 .036 .032 261 .795 976 | 1.024
Brand Association
Uniqueness of

o .570 .118 .590 4.828 | .000 .966 1.035

Brand Association

associationmemiliki nilai paling besar, kemudian setelahnya yaitu strength of

brand associationdan terakhir favorability of brand association Tingkat



62

kepercayaan yang digunakan yaitu 95% yang artinya tingkat kesalahan yaitu
sebesar 5% atau a=0.05.

Untuk menghitung nilai t tabel digunakan, t tabel= (tingkat kepercayaan
dibagi 2 ; jumlah responden dikurangi jumlah variabel bebas dikurangi 1) atau
dengan rumus dapat dijelaskan sebagai berikut.

t tabel= (a/2 ; n-k-1)
t tabel= (0,05/2 ; 50-1-1)
t tabel= (0,025 ; 48)
Maka, angka dapat dicari pada nilai distribusi t tabel dengan persentase

0,025 kolom 48 dan didapatkan nilai sebesar 2.010. Dengan demikian hasil
kesimpulan hipotesis seperti berikut.
Strength of brand association

Didapatkan nilai t pada dimensi Strength of brand associatiosebesar
0.895 yang nilai tersebut lebih kecil dari nilai t tabel sebesar 2.010 (0.895 <
2.010). Menurut dimensi ini, dibuktikan bahwa H, diterima karena nilai t tidak
memenuhi syarat atau tidak lebih besar dari nilai t tabel.
Favorability of brand association

Didapatkan nilai t pada dimensi favorability of brand associatiosebesar
0.261 yang nilai tersebut lebih kecil dari nilai t tabel sebesar 2.010 (0.261 <
2.010). Dalam dimensi ini, dibuktikan bahwa H, diterima karena nilai t tidak
memenuhi syarat atau tidak lebih besar dari nilai t tabel.
Unigueness of brand associatian

Didapatkan nilai t pada dimensi uniqueness of brand associatiegbesar
4.828 yang nilai tersebut lebih besar dari nilai t tabel sebesar 2.010 (4.828>2.010).

Hasil yang didapatkan dalam dimensi ini ialah bahwa Hy diterima karena nilai t
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lebih besar dari nilai t tabel yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh pada
dimensi ini.

Dengan demikian dari ketiga dimensi yang ada pada citra merek apabila
diuji secara parsial hasil yang didapat yaitu hanya satu dimensi yang memberikan
pengaruh terhadap variabel loyalitas pelanggan. Sedangkan yang dua lainnya
tidak terdapat pengaruh.

E. Pembahasan Citra Merek
1. Strength of brand association

Dari hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran
mengenai Srength of brand associationdari hotel Holiday Inn Bandung dapat
diketahui bahwa hotel Holiday Inn sudah dikenal oleh berbagai kalangan sebagai
tempat beristirahat atau melakukan pertemuan bisnis dengan rekan kerja, atau
bahkan hanya sekedar menggunakan beberapa fasilitas yang dimiliki hotel untuk
relaksasi dan sebagainya. Dalam hasil yang telah didapatkan para pelanggan hotel
Holiday Inn Bandung memberikan penilaian paling rendah pada jenis makanan
dan sarana untuk para tamu memberikan komentar atau kritik serta saran bagi
hotel. Hal ini bias saja diakibatkan oleh kurang beragamnya jenis makanan yang
disediakan atau pelanggan mulai bosan karena makanan yang disediakan tidak
mengalami rotasi menu setiap beberapa periode. Kemudian untuk sarana dalam
memberikan kritik dan saran dapat dikarenakan kurangnya informasi yang didapat
olen tamu sehingga tidak semua mengetahuinya. Namun secara keseluruhan
persentase skor tersebut masih berada dalam kategori baik dan dengan demikian

konsumen setuju bahwa merek yang dimiliki hotel Holiday Inn Bandung memiliki
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kekuatan yang mampu menarik calon konsumen dan mempertahankan
pelanggannya.

Setelah diketahui jarak panjang interval pada hasil data temuan
sebelumnya yaitu sebesar 440, maka dapat dikategorikan sesuai dengan gambar
berikut.

Kategori sangat tidak baik =550 —990

Kategori tidak baik =991 - 1430

Kategori cukup baik = 1431 -1870
Kategori baik = 1871 - 2310
Kategori sangat baik = 2311 - 2750

Maka dimensi Srength of brand associatiopang memperoleh skor 1.978

atau sebesar 71.92% secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut.

GAMBAR 4.1

GARIS KONTINUM STRENGTH OF BRAND ASSOCIATION

(1.978)
550 990 1.430 1.870 2.310 2.750
Sangat . Cukup . Sangat
Tidak Tidak Baik Raik Rail ‘
20.0 36.0 52.0 68.0 84.0 100
(71.92%)

Sumber : Data olahan penulis 2016

Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dimensi Srength of brand
associationberada pada kategori ‘baik’ atau dapat dikatakan secara keseluruhan
responden menilai bahwa hotel Holiday Inn  memiliki kekuatan yang
menjadikannya salah satu hotel yang baik di Bandung, khususnya di daerah Dago,

kekuatan ini dibuktikan berdasarkan penilaian responden terhadap indikator-
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indikator yang ditanyakan dalam kuesioner. Artinya nilai ini mewakili penilaian
responden terhadap hotel Holiday Inn Bandung yang dapat bersaing dengan hotel
setara disekitarnya. Walaupun banyak hotel lain di daerah tersebut, namun
Holiday Inn Bandung dapat menjadi salah satu pilihan oleh pelanggan sebagai
tempat singgah untuk beristirahat.
2. favorability of brand association

Dari hasil olahan kuesioner untuk melihat gambaran mengenai favorability
of brand associationhotel Holiday Inn Bandung dapat dikatakan bahwa
responden merasa aman dan nyaman apabila menggunakan jasa dan produk,
sehingga para pelanggan tidak akan khawatir terhadap kejadian-kejadian yang
tidak diinginkan. Ditambah dengan hanya satu-satunya hotel Holiday Inn di
Bandung menjadikan hotel ini sangat dikenal baik oleh pelanggannya terutama
pada aspek keunggulan produk dan jasa yang dirasa menguntungkan bagi para
pelanggan. Pada dimensi ini responden memberikan penilaian paling rendah pada
tingkat kenyamanan saat menggunakan produk, hal ini dapat disebabkan oleh
ketidaknyamanan dikarenakan terganggu oleh aktifitas pembersihan atau
maintenanceyang dilakukan hotel pada waktu yang kurang tepat. Namun, secara
keseluruhan persentase skor masih dalam kategori baik dan dapat dikatakan
pelanggan merasa hotel Holiday Inn Bandung masih memiliki keunggulan
tersendiri.

Pada hasil data temuan sebelumnya diketahui bahwa jarak panjang interval
sebesar 360, maka dapat dikategorikan sebagai berikut.

Kategori sangat tidak baik =450 —810
Kategori tidak baik =811-1.170
Kategori cukup baik =1.171-1.530
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Kategori baik =1531-1.912
Kategori sangat baik =1.913 -2.250

Maka dimensi favorability of brand associatiolyang memperoleh skor
1.649 atau sebesar 73.28% secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut.
GAMBAR 4.2

GARIS KONTINUM FAVORABILITY OF BRAND ASSOCIATION

(1.649)
450 (e 810 | 1170 o 1530 l | 1912 e 2250
Tidak Tidak Baik Baik Baik
Baik Baik
20.0 % 36.0 % 52.0 % 68.0 % 84.0 % 100 %
Sumber : Data olahan penulis 2016 (73.28%)

Berdasarkan penghitungan di atas, dimensi favorability of brand
associationberada pada kategori ‘baik’ dan dapat dikatakan secara keseluruhan
responden menilai bahwa hotel Holiday Inn Bandung memiliki keunggulan yang
baik dimata pelanggan dan memberikan keuntungan bagi para pelanggan. Holiday
Inn Bandung dapat memberikan apa yang diinginkan konsumennya ketika
menggunakan produk ataupun jasa. Sehingga dengan keuntungan tersebut para
pelanggan akan memilih hotel Holiday Inn Bandung, karena telah merasakan
bagaimana keuntungan yang didapatkan. Mereka merasa aman, nyaman dan hal
itulah yang menjadi salah satu ukuran bahwa pelanggan merasa diuntungkan
dengan mengetahui bahwa harga yang dikeluarkan sesuai dengan yang didapatkan

atau bahkan ada yang merasa melebihi ekspektasinya.
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3. Uniqueness of Brand Association

Dari hasil olahan kuesioner untuk melihat mengenai gambaran uniqueness
of Brand Associatiorhotel Holiday Inn Bandung dimana keunikan dari hotel
tersebut cukup kuat dibenak konsumen sehingga para pelanggan akan melihat
bahwa hal yang dimiliki oleh hotel tersebut berbeda dengan yang lain dan
memang dibutuhkan pada saat-saat tertentu dimana sedang terlalu sibuk oleh
urusan bisnis atau hal lain. Dalam dimensi ini terdapat dua pernyataan dan yang
tertinggi ialah mengenai reputasi yang dimiliki sebesar 82.8% yang mengartikan
bahwa hotel Holiday Inn memiliki reputasi yang baik dimata pelanggannya.
Kemudian pernyataan mengenai program kids club sebesar 70.4% dimana hal ini
menunjukan bahwa program tersebut cukup membantu dalam memenuhi
kebutuhan putra-putri para pelanggan.

Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data sebelumnya
yaitu sebesar 80, maka dapat dikategorikan seperti gambar berikut.

Kategori sangat tidak baik =100 - 180

Kategori tidak baik =181 -260
Kategori cukup baik =261 -340
Kategori baik =341-420
Kategori sangat baik =421 -500

Maka dimensi uniqueness of Brand Associatigang memiliki nilai total
skor 383 atau dengan persentase 76.6% digambarkan secara kontinum sebagai

berikut.



68

GAMBAR 4.3

GARIS KONTINUM UNIQUENESS OF BRAND ASSOCIATION

100 180 260 340 420 (383) 500
Sangat ) Cukup ) Sangat
Tidak Tidak Baik Baik Baik
Baik Baik
20.0 % 36.0 % 52.0 % 68.0 % 84.0 % 100 %
Sumber : Data olahan penulis 2016 (76.6%0)

Berdasarkan perhitungan di atas, dapat dilihat bahwa dimensi uniqueness
of brand &sociationberada pada kategori ‘baik’ atau dapat dikatakan secara
keseluruhan responden menilai bahwa keunikan yang dimiliki Holiday Inn
Bandung merupakan salah satu faktor bagi pelanggan dalam memilih hotel. Hal
ini dapat dilihat dari kebutuhan pelanggan akan kepentingan putra-putrinya agar
merasa senang ketika berada di hotel terutama ketika orang tua tidak dapat
menjaga putra-putrinya atau harus melakukan pekerjaan yang tidak
memungkinkan untuk membawa putra-putrinya ikut serta. Dengan tingkat reputasi
yang baik maka pelanggan akan percaya pada hotel untuk menjaga putra-putrinya.
Kemudian hal ini akan membuat merek ini dikenal baik serta luas oleh pelanggan
serta dapat membuat perusahaan menjadi lebih besar karena keunikan yang

dimilikinya berbeda dari yang lain dan memang dibutuhkan oleh para pelanggan.
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4. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Citra Merek

TABEL 4.12
REKAPITULASI TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI CITRA
MEREK
No Dimensi Kriteria Skor
1 | Strength of Brand Association Baik 1.978
2 | Favrorability of Brand Association Baik 1.649
3 | Uniqueness of Brand Association Baik 383
Total Skor 4.010

Sumber : Data olahan peneliti
Pada tabel di atas, jumlah skor dari ketiga dimensi citra merek ialah 4.010,
maka perhitungan untuk menentukan jarak interval dan persentase skor ialah

sebagai berikut.

Nilai maksimum =5.22.50 = 5.500

Nilai minimum =1.22.50 =1.100

Jarak Interval = (nilai maksimum — nilai minimum) : 5
=(5.500 - 1.100) : 5
=880

Presentasi skor = (total skor : nilai maksimum) x 100%
= (4.010 : 5.500) x 100%
=72.90%

Setelah diketahui jarak intervalnya yaitu 880 dan dengan jumlah skor
4.100 atau persentase 72.90%, maka secara garis kontinum dapat digambarkan
sebagai berikut.
GAMBAR 4.4
GARIS KONTINUM CITRA MEREK

(4.100)
1.100 1.980 2.860 3.740 4.620 5.500
Sangat _ Cukup _ Sangat
Tidak Tidak Baik Baik Baik
Baik Baik
20.0 % 36.0 % 52.0 % 68.0 % 84.0 % 100 %

Sumber : Data olahan penulis ]
(72.90%)
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Berdasarkan perhitungan di atas, dapat dilihat bahwa secara keseluruhan
citra merek berada pada kategori ‘baik’ atau dapat dikatakan bahwa citra merek
yang dimiliki hotel Holiday Inn Bandung sudah sangat dikenal oleh para
pelanggannya. Dengan demikian pelanggan akan selalu mengingat citra yang ada
pada merek Holiday Inn Bandung, sehingga hal ini dapat menjadi faktor dimana
para pelanggan akan menjadi loyal terhadap hotel dengan dibantu aspek-aspek
yang terdapat pada citra merek hotel Holiday Inn Bandung tersebut. Namun,
walaupun demikian tetap harus ada peningkatan dalam semua aspek tersebut agar
jauh lebih baik, dikarenakan persaingan yang semakin ketat dan pemikiran
pelanggan saat ini mengenai hotel telah lenih baik dari sebelumnya, begitupun
pada pengetahuan mengenai hotel itu sendiri. Pelanggan saat ini akan lebih
selektif dalam memilih produk dan jasa yang akan mereka gunakan dan bukan
hanya melalui merek yang dikenal melainkan aspek lain yang menjadi faktor
pilihan pelanggan.

F. Pembahasan Loyalitas Pelanggan Hotel Holiday Inn Bandung

Berdasarkan olahan kuesioner untuk melihat gambaran mengenai loyalitas
pelanggan hotel Holiday Inn Bandung, berdasarkan hasil wawancara kepada pihak
manajemen secara tidak terstruktur mengetahui bahwa terdapat kartu member
yang bernama IHG rewards clubdengan keuntungan dengan menukar poin untuk
bermalam diseluruh IHG Family bahkan mendapatkan penerbangan gratis tanpa
ada tanggal blackout pada lebih dari 400 maskapai penerbangan dan dapat
menghemat sekitar 30% pada setiap reservasi hotel. Keuntungan lainnya ialah
mendapatkan prioritas pada setiap reservasi dan melakukan segala transaksi di

IHG Family serta mendapatkan beberapa kejutan kecil pada waktu-waktu tertentu.
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Pada hasil data temuan sebelumnya dapat diketahui jarak panjang
intervalnya yaitu sebesar 280, maka dapat dikategorikan seperti gambar berikut.

Kategori sangat tidak baik =350 — 630

Kategori tidak baik =631-910
Kategori cukup baik =911 -1190
Kategori baik =1191 - 1470
Kategori sangat baik = 1471 - 1750

Maka variabel loyalitas pelanggan yang memiliki nilai total skor 1.367
atau dengan presentase 78.11% dapat digambarkan secara kontinum sebagai
berikut.

GAMBAR 4.5
GARIS KONTINUM VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN

(1.637)
350 630 910 1.190 1.470 1.750
Sangat ) Cukup _ Sangat
Tidak Tidak Baik Baik Baik
Baik Baik
0 0 0 ) 0
20.0 % 36.0 % 52.0 % 68.0 % (78.11%) 100 %

Sumber : Data olahan penulis 2016

Pada hasil perhitungan di atas, loyalitas pelanggan berada pada kategori
baik begitupun secara keseluruhan nilai dari responden. Dapat dikatakan bahwa
hotel Holiday Inn Bandung sudah memiliki loyalitas pelanggan yang baik dan
dapat dipercaya oleh pelanggan untuk menjadi pilihan saat mencari hotel. Dengan
website yang terintegrasi secara worldwide dapat memudahkan pelanggan dalam
melakukan transaksi dan mencari info mengenai hotel yang ada dalam IHG

Family khususnya Holiday Inn.
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Dalam hal ini dapat dikatakan juga bahwa pelanggan memiliki konsistensi
yang baik dalam membeli maupun menggunakan produk serta jasa, memiliki
keinginan untuk memberikan rekomendasi dan informasi serta tidak dapat
terpengaruh oleh pesaing serta sangat percaya terhadap hotel Holiday Inn
Bandung.

G. Keterkaitan Citra Merek dan Loyalitas Pelanggan Holiday Inn Bandung

Setelah semua dimensi telah di uji dan terlihat data hasil serta diberikan
penjelasan, maka selanjutnya ialah menjelaskan keterkaitan, hubungan atau
pengaruh antara citra merek dan loyalitas pelanggan dengan menjabarkan hasil
output SPSS menggunakan analisis regresi berganda dimana koefisien yang
terdapat pada persamaan hasil sebelumnya ialah sebagai berikut.
a=2.383

Artinya dari ketiga dimensi citra merek memberikan pengaruh terhadap
loyalitas pelanggan.

b, +0.023

Artinya dimensi strength of brand associatio(X;) meningkat sebesar
satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya konstan, sehingga loyalitas
pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung akan mengalami peningkatan sebesar
0.023. Kekuatan yang miliki hotel Holiday Inn Bandung yaitu memiliki
keragaman jenis makanan dan minuman, fasilitas yang baik, jenis kamar serta
beberapa kekuatan lainnya memberikan pengaruh terhadap keinginan pelanggan
untuk menggunakan dan membeli produk serta jasa yang ditawarkan. Meskipun

dalam penelitian ini angka yang didapatkan hanya 0.023 dimana setiap
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peningkatan citra merek pada dimensi strength of brand associatiomaka
loyalitas pelanggan pun akan bertambah 0.023.
b, + 0.009

Artinya dimensi favorability of brand associatio(X;) meningkat sebesar
satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya konstan, sehingga loyalitas
pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung akan mengalami peningkatan sebesar
0.009. Dalam hal ini, maka loyalitas pelanggan akan meningkat 0.009 pada setiap
adanya kenaikan pada dimensi favorability of brand associatiosebesar 0.009 dan
berarti dimensi ini memberikan dorongan terhadap peningkatan loyalitas
pelanggan.
bs;+ 0.570

Artinya dimensi uniqueness of brand associati@ds) meningkat sebesar
satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya konstan, sehingga loyalitas
pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung akan mengalami peningkatan sebesar
0.570. Dengan demikian dengan adanya kenaikan 0.570 pada dimensi uniqueness
of brand associatiomaka loyalitas pelanggan pun akan meningkat sebesar 0.570.
Tingkat reputasi dan adanya program kids club memberikan keunikan tersendiri
pada hotel Holiday Inn Bandung yang dimana hal ini membuat para pelanggan
terdorong untuk melakukan pembelian produk maupun jasa.
Strength d brand association

Didapatkan nilai t pada variabel Srength of brand associatiosebesar
0.895 yang nilai tersebut lebih kecil dari nilai t tabel sebesar 2.012 (0.895 <

2.012). Dengan tingkat kesalahan sebesar 5% atau tingkat kepercayaan 95%
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diputuskan bahwa H; ditolak pada dimensi ini yaitu strength of brand association
tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan hotel Holiday Inn Bandung.
Favorability of brand association

Didapatkan nilai t pada variabel favorability of brand associatiosebesar
0.261 yang nilai tersebut lebih kecil dari nilai t tabel sebesar 2.012 (0.261 <
2.012). Dengan tingkat kesalahan sebesar 5% atau tingkat kepercayaan 95%
diputuskan bahwa H; ditolak pada dimensi ini yaitu favorability of brand
associationtidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan hotel Holiday Inn
Bandung.

Unigueness of brand associatian

Didapatkan nilai t pada variabel uniqueness of brand associatiegbesar
4.828 yang nilai tersebut lebih besar dari nilai t tabel sebesar 2.012 (4.828 >
2.012). Dengan tingkat kesalahan sebesar 5% atau tingkat kepercayaan 95%
diputuskan bahwa H; diterima pada dimensi ini yaitu uniqueness of brand
associatiorberpengaruh terhadap loyalitas pelanggan hotel Holiday Inn Bandung.
Hubungan citra merek terhadap loyalitas pelanggan :

Hasil yang didapatkan dalam penelitian ini sesuai dengan pengolahan data
yang telah dilakukan, dapat dilihat bahwa nilai koefisien korelasi (R) pada tabel
citra merek memiliki tingkat hubungan yang sedang terhadap loyalitas pelanggan
karena berada pada nilai 0.580 yang dibandingkan sesuai dengan nilai pada tabel
koefisien korelasi dari Sugiyono & Susanto. Sehingga teori hubungan antara citra
merek dengan loyalitas merek yang di dalamnya terdapat loyalitas pelanggan
(tujuan inti dari loyalitas merek) sebagai variabel terikat penelitian ini dapat

dibuktikan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

A. Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil penelitian sebelumnya, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut:

1.

Berdasarkan kuesioner yang disebar dan mendapatkan 50 reponden mengenai
pembahasan citra merek di hotel Holiday Inn Bandung, dapat dikatakan citra
merek belum berjalan baik sepenuhnya dikarenakan masih terdapat beberapa
aspek yang masih harus ditingkatkan. Namun, tidak sedikit aspek yang telah
cukup baik dan harus dipertahankan. Dari 22 indikator citra merek, terdapat 6
aspek terkecil diantara semua indikator yaitu berada dibawah 70%, walaupun
secara garis besar dapat dikatakan baik akan tetapi memerlukan peningkatan
agar semua aspek memiliki pengaruh atau memberikan kontribusi yang sama
kepada hotel.

Berdasarkan kuesioner yang disebar dan mendapatkan 50 reponden
mengenai pembahasan loyalitas pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung,
maka didapat kesimpulan bahwa seluruh aspek yang ada dapat dikatakan baik
tanpa ada satu aspek pun yang dirasa kurang atau memerlukan peningkatan
yang tinggi. Dengan demikian tidak terdapat kelemahan pada aspek loyalitas
pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung sesuai dengan indikator yang
ditanyakan. Hal ini menunjukan bahwa loyalitas pelanggan hotel Holiday Inn

Bandung dirasa telah memenuhi harapan para pelanggannya.
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Dilihat dari hasil penelitian, citra merek memiliki tingkat pengaruh sedang
terhadap loyalitas pelanggan di hotel Holiday Inn Bandung. Hal ini dapat
dijelaskan melalui hasil perhitungan koefisien korelasi dengan nilai 0.580
yang berada pada rentang sedang sesuai dengan nilai pada tabel dan memiliki
koefisien determinasi sebesar 33.6%, dimana hal ini memiliki arti bahwa citra
merek yang dimiliki hotel Holiday Inn Bandung memberikan kontribusi atau
pengaruh sebesar 33.6% terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan 66.4%
sisanya ditentukan oleh faktor lain diluar citra merek yang tidak dibahas oleh
peneliti yaitu Service Quality Customer SatisfactiorSwitching Costdan
Price Perception Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pengaruh citra

merek terhadap loyalitas pelanggan tidaklah besar.

B. Rekomendasi

Berdasarkan kesimpulan di atas, peneliti akan memberikan rekomendasi

sebagai berikut:

1.

Citra merek yang dimiliki olenh Holiday Inn Bandung secara menyeluruh
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun, ada
beberapa hal yang perlu dilakukan perbaikan yaitu upaya meningkatkan
kualitas produk dan pelayanan. Diharapkan Holiday Inn meningkatkan
kualitas produk dan layanannya, hal ini dapat dilakukan melalui penambahan
pelatihan bagi para pegawai, tidak hanya pada level craft melainkan
supervisorserta managerpun dapat ikut andil dalam pelatihan. Kemudian
dalam hal kenyamanan dan keamanan hotel, Holiday Inn Bandung
diharapkan untuk melakukan peningkatan, sebagai contoh melakukan

perbaikan pada bagian kamar dan tata ruang agar lebih nyaman saat
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digunakan serta dalam hal keamanan dapat lebih memperhatikan kualitas dari
securityyang dimiliki, apabila memungkinkan lakukanlah pelatihan pula pada
pegawai securityagar lebih siap dalam menjaga keamanan hotel.

Upaya pembentukan loyalitas pelanggan harus diseimbangkan dengan
pengenalan jenis produk dan jasa yang ditawarkan perusahaan. Dalam hal ini,
pihak hotel harus melakukan evaluasi pada aspek-aspek yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan, apakah sudah baik atau masih kurang dan butuh
peningkatan. Mungkin, dengan memberikan beberapa kejutan-kejutan kecil
bagi tamu yang menginap, memberikan promo yang menarik, pergantian
produk yang dijual secara berkala untuk meminimalisir kebosanan terhadap
produk dan melakukan inovasi terhadap produk yang dimiliki. Kemudian
buatlah pelanggan merasa puas terhadap segala hal yang diberikan atau
didapatkan dari hotel, dengan demikian peningkatan loyalitas pelanggan akan
semakin baik.

Pihak hotel Holiday Inn Bandung dapat melakukan berbagai macam program-
program untuk lebih dekat dengan konsumen agar mengetahui apa saja yang
diinginkan dan diharapkan konsumen dari hotel. Apabila pihak hotel telah
mengenal dengan baik bagaimana harapan dan keinginan dari konsumen
maka akan citra yang dimiliki hotel akan dengan mudah untuk membantu
agar pelanggan bersikap loyal. Sebagai contoh melakukan perlombaan anak
dengan memanfaatkan kids club yang dimiliki untuk menarik minat
konsumen untuk melakukan reservasi di hotel. Dalam hal ini dapat
memunculkan bahwa Holiday Inn Bandung memiliki citra yang baik

mengenai program anak dimana dengan demikian akan memunculkan
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loyalitas pelanggan, tidak hanya pada anak itu sendiri melainkan orang tua
yang menjadi sasaran utamanya.

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti lain harus lebih memperdalam teori-
teori mengenai citra merek dan loyalitas pelanggan sehingga dapat
menghasilkan penelitian yang lebih baik dan lebih bermanfaat dari peneliti-
peneliti sebelumnya. Ditambah kajian-kajian yang dibahas lebih rinci
terhadap citra merek dan loyalitas pelanggan sesuai dengan lokasi yang
digunakan untuk penelitian, sehingga dapat dimanfaatkan sesuai dengan
tujuan dan harapan peniliti. Alangkah baiknya, apabila variabel yang diteliti
bukanlah citra merek melainkan faktor-faktor lain yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan dan tidak diteliti pada penelitian ini seperti yang telah
disebutkan diatas yaitu Service Quality Customer Satisfdion, Switching

Cost dan Price Perception
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Sekolah Tinggi Pariwisata Bandung

Jurusan Hospitaliti, Program Studi
Akomodasi & Katering

KUESIONER

Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan proyek akhir/skripsi yang menjadi syarat
kelulusan dari program Studi Akomodasi dan Katering Sekolah Tinggi
Pariwisata Bandung. Saya sedang melakukan penelitian mengenai
Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan dihotel Holiday
Inn Bandung”. Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk dapat membantu saya dan memberikan
jawaban atas pertanyaan-pertanyaan dibawah ini.

Atas perhatian dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i saya ucapkan terima
kasih.

. Karakteristik Responden
Mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk melengkapi
daftar isisan dengan cara mencentang (V) pada jawaban
yang dianggap benar.

*dikhususkan bagi pelanggan yang minimal telah 2 kali

mengunjungi hotel

1. Jenis Kelamin:

(0]
(0]

2. Usia;

O O o o

Laki-laki
Perempuan

21-30 tahun
30-40 tahun
40-50 tahun
>50 tahun

3. Pendidikan Terakhir:

(0]

(0]
(0]
(0]
(0]

SMA/SMK
Diploma
S1

S2

S3

4. Pekerjaan:

(0]

O O O O O

Mahasiswa

Pegawai Negeri
Pegawai Swasta
Wiraswasta
Profesional
Lainnya, sebutkan...
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3. Bagaimana jenis makanan yang ditawarkan?
5. Sudah berapa kali Anda mengunjungi/menggunakan

produk dan jasa di Hotel Holiday Inn Bandung? | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
o 2kali
o 3kali 4. Bagaimana jenis minuman yang ditawarkan?
o >3kali | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
Il. Mohon dijawab sesuai dengan pendapat Saudara/i dengan 5. Bagaimana jenis kamar yang ditawarkan?
memberikan tanda silang (X) pada jawaban yang Anda
anggap sesuai. | 5 | 4 | 3 | 2 | 1

Contoh keterangan kriteria nilai:
6. Bagaimana fasilitas yang ditawarkan?

f 5= Sangat Baik E | 4 | 3 | 2 | 1
1 4=Baik
1 3=Cukup 7. Staff memberikan pelayanan yang ramah kepada Anda
f 2=Kurang | 5 | 4 | 3 | 2 | 1
1= Sangat Kurang
Aspek Citra Merek 8. Staff sangat tanggap terhadap kebutuhan Anda
(i Strength of Brand Association | 5 [ 4] 3 | 2 | 1

1. Bagaimana desain produk yang ditawarkan?
9. Apakah harga yang ditawarkan sudah sesuai dengan apa yang
| 5 | 4 ] 3 | 2 | 1 | Anda dapatkan?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1

2. Bagaimana desain jasa (pelayanan) yang ditawarkan?
5 [ 4 [ 3 [ 2 [ 1 |




10. Bagaimana pelayanan ekstra ( Maid Service) yang diberikan
oleh pihak Hotel Holiday Inn Bandung?

|5 [ 4 T 3 ] 2 [ 1

11. Bagaimana sarana yang diberikan Hotel Holiday Inn Bandung
untuk Anda dalam memberikan Kkritik dan saran terhadap hotel?

s | 4 | 38 | 2 | 1

U Favorability of Brand Association

12. Bagaimana tingkat keamanan saat Anda menggunakan produk
di Hotel Holiday Inn Bandung?

. s [ 4 | 3 | 2 [ 1

13. Bagaimana tingkat keamanan saat Anda menggunakan jasa di
Hotel Holiday Inn Bandung?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1

14. Bagaimana tingkat kenyamanan saat Anda menggunakan
produk di Hotel Holiday Inn Bandung?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1

15. Bagaimana tingkat kenyamanan saat Anda menggunakan jasa
di Hotel Holiday Inn Bandung?

. 5 [ 4 | 3 [ 2 | 1
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16. Kemampuan Hotel Holiday Inn Bandung dalam menciptakan
perasaan bangga setelah Anda menggunakan produknya

[ 5 [ 4 T 3 [ 2 [ 1

17. Bagaimana tingkat keyakinan Anda terhadap produk yang
ditawarkan?

5 [ 4 | 3 [ 2 | 1

18. Bagaimana tingkat keyakinan Anda terhadap jasa yang
ditawarkan?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1

19. Bagaimana tingkat kemampuan Hotel Holiday Inn Bandung
dalam mempertahankan kualitas pelayanannya?

[ 5 [ 4 [ 3 [ 2 [ 1

20. Bagaimana tingkat kesesuaian informasi yang Anda dapat pada
iklan dengan realita pada saat di Hotel?

5 [ 4 | 3 [ 2 | 1

U Uniqueness of Brand Association

21. Bagaimana tingkat reputasi yang dimilki Hotel Holiday Inn
Bandung?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1




22. Bagaimana menurut Anda, program kids club Hotel Holiday
Inn Bandung dalam memenuhi kebutuhan putra-putri Anda?

|5 [ 4 T 3 ] 2 [ 1

Aspek Loyalitas Pelanggan

23. Bagaimana tingkat konsistensi Anda dalam membeli produk di
Hotel Holiday Inn Bandung?

5 | 4 | 3 | 2 | 1

24. Bagaimana tingkat konsistensi Anda dalam menggunakan jasa
di Hotel Holiday Inn Bandung?

. s [ 4 | 3 | 2 [ 1

25. Bagaimana tingkat ketertarikan Anda untuk membeli produk
lain yang ditawarkan Hotel Holiday Inn Bandung?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1

26. Sejauh mana kesediaan Anda dalam merekomendasikan Hotel
Holiday Inn Bandung kepada orang lain?

. 5 [ 4 | 38 [ 2 | 1

27. Sejauh mana kesediaan Anda dalam memberikan informasi
mengenai Hotel Holiday Inn Bandung?

s | 4 | 38 | 2 | 1
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28. Bagaimana tingkat kekuatan Anda untuk tidak terpengaruh oleh
pesaing yang sejenis dengan Hotel Holiday Inn Bandung?

[ 5 [ 4 T 3 [ 2 [ 1

29. Seberapa percayakah Anda terhadap Hotel Holiday Inn
Bandung?

5 [ 4 | 3 [ 2 | 1

TERIMA KASIH
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