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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pemadaman listrik bergilir yang sering terjadi di beberapa kawasan di
Indonesia telah mendorong banyak penduduk dan bisnis untuk mencari solusi
dengan mengandalkan generator set atau genset. Kondisi pemadaman listrik
yang meluas di seluruh Indonesia menunjukkan betapa vitalnya memiliki
genset sebagai cadangan daya listrik untuk menjaga kelangsungan bisnis.
Seiring dengan peningkatan permintaan ini, industri distribusi genset juga
semakin berkembang pesat. Data menyatakan bahwa pada tahun 2021 pasar
genset di Indonesia bernilai $339,9 juta, dan akan mencapai $504,5 juta pada
tahun 2030, dengan tingkat pertumbuhan tahunan gabungan sebesar 4,5%
antara tahun 2021 dan 2030 (psmarketresearch.com, 2022). Hal ini
dimungkinkan karena adanya pertumbuhan di sektor industri dan konstruksi,
insiden besar pemadaman listrik, insiden pembangkit listrik yang tinggi, dan
booming sektor telekomunikasi. Pangsa Pasar Genset di Indonesia diuraikan

pada gambar 1.1. di bawah ini.
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Gambar 1.1. Pangsa Pasar Genset di Indonesia
Sumber: www.psmarketresearch.com (2022)

PT. Tjipta Surya Manunggal adalah salah satu perusahaan produsen
genset yang besar. Perusahaan ini telah berdiri sejak tahun 1995 dengan nama
Tjipta Manunggal atau lebih dikenal dengan Tjipta Diesel. Perusahaan ini
memulai bisnis dengan memproduksi Silent Proof Generator serta Perakitan
Engine dan Alternator dengan kapasitas kecil. Seiring berkembangnya waktu,
perusahaan ini memperluas produksinya dengan membuat varian produk Panel
Maker yang meliputi panel tegangan rendah sampai panel tegangan tinggi pada
tahun 2000. Hal ini membuat PT. Tjipta Surya Manunggal memiliki banyak
konsumen yang tersebar di seluruh Indonesia. Konsumen perusahaan ini
diantaranya adalah pebisnis hotel, mall, restaurant, kedinasan, BUMN, rumah
sakit, hingga universitas. Semakin besar perusahaan ini, maka tantangannya
juga semakin tinggi. Merek adalah hal mutlak bagi kemajuan perusahaan.
Untuk menjadi market leader dalam penjualan genset dan panel maker, PT.

Tjipta Surya Manunggal ingin mengetahui lebih banyak tentang manajemen



merek. Apalagi visi dari perusahaan ini adalah untuk menjadi perusahaan
dengan posisi keuangan yang kuat memimpin pasar di Indonesia dan menjadi
perusahaan produsen generator set dan panel maker yang berkualitas dengan

reputasi yang baik.

Genset yang merupakan produk dengan harga yang relatif tinggi tentunya
akan mendorong konsumen untuk mempertimbangkan banyak hal sebelum
memutuskan pembelian. Untuk itu, ekuitas merek berbasis konsumen menjadi
salah satu pengukur untuk menarik minat calon konsumen sehingga dapat
memutuskan untuk membeli produk-produk PT. Tjipta Surya Manunggal.
Menurut Keller (1993), ekuitas merek harus dikelola dari waktu ke waktu
dengan menyempurnakan program pemasaran pendukung karena hal tersebut
mewakili efek kumulatif dari upaya pemasaran dalam merek. Ekuitas merek
adalah indikator utama keberhasilan merek. Dengan demikian, peningkatan
pemahaman ekuitas merek berbasis konsumen adalah melalui interaksi antara

dimensi ekuitas merek berbasis pelanggan (Buil dkk., 2013).

Saat ini, konsumen semakin memilih produk berdasarkan pengalaman
yang ditawarkan, selain manfaat fungsional dari produk itu sendiri
(Zarantonello & Schmitt 2013). Konsumen mengharapkan perusahaan untuk
memberi mereka pengalaman melebihi fitur dan manfaat produk yang
dikonsumsi (Schmitt, 2003). Hal ini membuat perusahaan saat ini berlomba-
lomba menawarkan situasi dan faktor yang memungkinkan konsumen
merasakan merek mereka, sementara konsumen menciptakan pengalaman unik

mereka sendiri terhadap merek (Ha & Perks, 2005). Pengalaman merek



konsumen diciptakan oleh kesadaran, emosi, dan perilaku mereka selama
interaksi dengan elemen pemasaran, seperti barang, jasa, dan ruang merek.
Pengalaman merek tidak tercipta secara otomatis (Schmitt 1999). Melainkan
hal ini merupakan respons subjektif dan perilaku internal konsumen yang
ditimbulkan oleh merek (Brakus dkk., 2009). Konsumen yang memiliki
pengalaman positif dengan suatu merek berpotensi menjadi pelanggan setia,
yang kemudian akan membangun rasa keakraban dan kesukaan, yang pada
akhirnya akan meningkatkan nilai merek dan memberikan pengaruh yang kuat
terhadap ekuitas merek perusahaan (Aaker 1996; Brakus dkk., 2009; Cobb-

Walgren dkk., 1995).

Loyalitas merek didefinisikan sebagai "keterikatan yang dimiliki
pelanggan pada suatu merek" (Aaker, 1991), yang meningkatkan efektivitas
dan perilaku pembelian kembali merek (Matzler dkk., 2008). Senada dengan
hal tersebut, Hung dkk (2019) menyatakan bahwa loyalitas merek mengacu
pada kecenderungan konsumen untuk membeli kembali produk atau layanan
yang disukai ketika mereka telah mengembangkan perasaan positif yang
mendalam untuk merek tertentu. Sebagai perusahaan yang ingin menjadi
market leader dalam bisnis genset, maka penting bagi PT. Tjipta Surya
Manunggal untuk memperkuat mereknya agar dapat membuat para
konsumennya memiliki loyalitas merek yang kuat terhadap perusahaan.
Loyalitas merek yang kuat memiliki kecenderungan yang tinggi untuk
merekomendasikan merek kepada orang lain dan kecenderungan minim untuk

membeli merek alternatif (Mittal & Kamakura, 2001). Penguatan loyalitas



merek (brand loyalty) tersebut diharapkan dapat diperoleh dari penguatan
ekuitas merek berbasis konsumen (customer-based brand equity) dan

pengalaman merek (brand experience) oleh konsumen.

Selanjutnya, penulis berpendapat bahwa persepsi nilai dari pelanggan
juga memiliki peran dalam meningkatkan loyalitas merek. Zeithaml (1988)
menyatakan bahwa persepsi nilai dari pelanggan (perceived value) sebagai
evaluasi komprehensif dari kerugian dan manfaat yang dirasakan konsumen.
Perceived value mengeksplorasi hubungan sebab akibat antara harga, kualitas,
dan nilai produk atau layanan berdasarkan sudut pandang pelanggan (Petrick
& Backman, 2002). Pelanggan membuat keputusan pembelian setelah mereka
mempertimbangkan manfaat dan biaya produk atau layanan yang dirasakan
(Huang dkk., 2019). Selain itu, perceived value juga berfungsi sebagai bagian
integral dalam meningkatkan daya tarik perusahaan kepada pembeli potensial
dengan menciptakan nilai produk yang unggul (Cheung dkk., 2015). Oleh
karena persepsi konsumen tentang nilai adalah faktor yang memotivasi, hal
tersebut memainkan peran penting dalam memprediksi loyalitas, termasuk
perilaku di masa depan (Overby & Lee, 2006; Yoo dkk., 2020). Aaker (1991)
berpendapat bahwa konsumen yang lebih tinggi memahami nilai suatu merek,
maka semakin tinggi kepuasan mereka dan kesetiaan mereka pada merek
tersebut. Untuk itu, dalam penelitian ini penulis ingin menyelidiki peran
perceived value sebagai mediator bagi hubungan antara customer-based brand
equity terhadap brand loyalty maupun hubungan antara brand experience

terhadap brand loyalty.



Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis ingin melakukan

penelitian dengan judul Pengaruh Customer Based-Brand Equity dan Brand

Experience terhadap Brand Loyalty: Peran Perceived Value sebagai Mediator

(Studi Kasus PT. Tjipta Surya Manunggal).

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah

dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1.

Bagaimana pengaruh customer-based brand equity terhadap perceived
value pada PT. Tjipta Surya Manunggal?

Bagaimana pengaruh brand experience terhadap perceived value pada PT.
Tjipta Surya Manunggal?

Bagaimana pengaruh customer-based brand equity terhadap brand loyalty
pada PT. Tjipta Surya Manunggal?

Bagaimana pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada PT.
Tjipta Surya Manunggal?

Bagaimana pengaruh perceived value terhadap brand loyalty pada PT.
Tjipta Surya Manunggal?

Bagaimana pengaruh customer-based brand equity secara tidak langsung
terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh perceived value pada PT.

Tjipta Surya Manunggal?



7. Bagaimana pengaruh brand experience secara tidak langsung terhadap
brand loyalty yang dimediasi oleh perceived value pada PT. Tjipta Surya

Manunggal?

C. Batasan Masalah

Oleh karena keterbatasan waktu dan biaya dalam pelaksanaan penelitian

ini, maka peneliti merumuskan batasan masalah yang meliputi sebagai berikut:

1. Variabel penelitian yang diteliti berfokus pada customer-based brand

equity (X1), brand experience (X2), perceived value (M), dan brand

loyalty (Y) bagi konsumen dari PT. Tjipta Surya Manunggal.

2. Lokasi penelitian berfokus di provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta dan
Jawa Tengah.

3. Target responden adalah konsumen PT. Tjipta Surya Manunggal yang

pernah membeli genset atau panel minimal 1 kali.

D. Tujuan Penelitian
Penulis merumuskan tujuan penelitian dalam penelitian ini yaitu sebagai
berikut:
1. Untuk menguji pengaruh customer-based brand equity terhadap perceived
value pada PT. Tjipta Surya Manunggal.
2. Untuk menguji pengaruh brand experience terhadap perceived value pada

PT. Tjipta Surya Manunggal.



Untuk menguji pengaruh customer-based brand equity terhadap brand
loyalty pada PT. Tjipta Surya Manunggal.

Untuk menguji pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada
PT. Tjipta Surya Manunggal.

Untuk menguji pengaruh perceived value terhadap brand loyalty pada PT.
Tjipta Surya Manunggal.

Untuk menguji pengaruh customer-based brand equity secara tidak
langsung terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh perceived value pada
PT. Tjipta Surya Manunggal.

Untuk menguji pengaruh brand experience secara tidak langsung terhadap
brand loyalty yang dimediasi oleh perceived value pada PT. Tjipta Surya

Manunggal.

E. Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian dalam penelitian ini terbagi menjadi 2 (dua) hal,

yaitu:

1.

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya teori tentang ekuitas
merek (brand equity) terutama dari perspektif konsumen (customer-based
brand equity). Selain itu juga dapat memperkaya teori tentang hubungan
antara customer-based brand equity, brand experience, dan perceived
value terhadap brand loyalty khususnya pada industri generator set. Yang

terakhir, hasil penelitian ini dapat memberikan pengetahuan tentang peran



perceived value sebagai mediator dalam hubungan antara customer-based
brand equity terhadap brand loyalty maupun brand experience terhadap
brand loyalty.
2. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai rujukan kebijakan bagi
perusahaan yang bergerak dalam bidang generator set, khususnya bagi PT.
Tjipta Surya Manunggal untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat
memperkuat loyalitas merek para konsumennya sehingga perusahaan
dapat memperkuat merek dan menjadi market leader pada sektor industri

generator set.

F. Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan memberikan gambaran tentang logika berpikir
yang digunakan dalam suatu penelitian. Secara garis besar, penelitian ini
memiliki sistematika penulisan yang terdiri dari 5 (lima) bab yang berkaitan
satu sama lain. Masing-masing bagian dijelaskan dalam uraian sebagai berikut:

BAB1 PENDAHULUAN
Pendahuluan terdiri dari latar belakang, rumusan masalah, tujuan
dan manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. Latar belakang
mendeskripsikan permasalahan awal yang mendasari dilakukannya
penelitian. Permasalahan tersebut diuraikan dalam bentuk
pertanyaan dan disusun menjadi rumusan masalah. Rumusan

masalah merupakan acuan dalam menuliskan tujuan penelitian.
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BAB III

Batasan masalah diperlukan sebagai acuan bagi peneliti dalam
melaksanakan penelitian. Tujuan penelitian menjelaskan tujuan dari
pelaksanaan penelitian. Manfaat penelitian berisi manfaat baik
secara teoritis maupun praktis. Akhir dari bab pendahuluan adalah
sistematika penulisan yang berupa tahapan-tahapan yang
menggambarkan arah penelitian.

TINJAUAN PUSTAKA

Tinjauan pustaka mencakup kerangka teori, pengembangan
hipotesis, dan model penelitian. Dalam kerangka teori dipaparkan
teori-teori yang relevan dengan penelitian. Tinjauan pustaka memuat
referensi yang terdiri dari penelitian-penelitian sebelumnya yang
sejenis. Pengembangan hipotesis disusun dengan mengikuti
argumentasi yang dibangun dari teori yang telah ada. Hipotesis
diuraikan setelah penjelasan mengenai teori yang digunakan berikut
argumentasi yang menyertainya, sehingga keterkaitan antar variabel
yang diuji dapat diamati dengan jelas. Model penelitian berupa
ilustrasi diagram juga dicantumkan untuk menggambarkan
hubungan antar variabel secara ringkas.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian mendeskripsikan prosedur penelitian untuk
menguji hipotesis yang meliputi penjelasan tentang jenis penelitian,
populasi dan sampel, sumber data, teknik pengumpulan data, definisi

operasional variabel, serta teknik analisis data.
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BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

BAB V

Bab ini memuat deskripsi objek penelitian, hasil analisis, serta
pembahasan hasil temuan secara mendalam. Pada bagian hasil
penelitian dipaparkan proses analisis dan hasil pengujian hipotesis.
Selanjutnya, dilakukan pembahasan dan justifikasi terhadap hasil
penelitian untuk menyimpulkan apakah sesuai atau bertentangan
dengan teori-teori yang telah ada.

PENUTUP

Penutup berisi kesimpulan atas pengujian hipotesis dan diskusi
singkat mengenai hasil yang diperoleh. Bagian ini menguraikan
implikasi hasil temuan baik secara teoritis maupun praktis.
Disamping itu, dikemukakan juga keterbatasan penelitian serta saran

dan masukan untuk penelitian selanjutnya.
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BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Pengaruh Customer-

Based Brand Equity dan Brand Experience Terhadap Brand Loyalty yang

dimediasi oleh Perceived Value di PT Tjipta Surya Manunggal dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1.

Hipotesis 1 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Customer-
Based Brand Equity terhadap Perceived Value.

Berdasarkan hasil Uji t dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa
nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel yaitu 3,650 > 1,984 dengan df =
98 dan alpha = 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan
HI1 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari
Customer-Based Brand Equity terhadap Perceived Value DITERIMA.
Hipotesis 2 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Brand
Experience terhadap Perceived Value.

Berdasarkan hasil Uji t dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa
nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel yaitu 3,403 > 1,984 dengan df =
98 dan alpha = 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan
H2 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari

Brand Experience terhadap Perceived Value DITERIMA.

89



3. Hipotesis 3 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Customer-
Based Brand Equity terhadap Brand Loyalty.
Berdasarkan hasil Uji t yang ditunjukkan oleh nilai t-value 2,251 >
1,984 t tabel yang signifikan dengan signifikansi (Sig.) sebesar 0.027 yang
lebih kecil dari tingkat signifikansi yang umum digunakan 0,05. Maka dari
hasil ini dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H3 yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Customer-Based
Brand Equity terhadap Brand Loyalty DITERIMA.
4. Hipotesis 4 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Brand
Experience terhadap Brand Loyalty.
Berdasarkan hasil Uji t yang ditunjukkan oleh nilai t-value 3,529 >
1,984 t tabel yang signifikan dengan signifikansi (Sig.) sebesar 0.001 yang
lebih kecil dari tingkat signifikansi yang umum digunakan 0,05. Sehingga
dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H4 yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Brand
Experience terhadap Brand Loyalty DITERIMA.
5. Hipotesis 5 = Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari Perceived
Value terhadap Brand Loyalty.
Berdasarkan hasil Uji t dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa
nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel yaitu 4,059 > 1,984 dengan df =
98 dan alpha = 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan
H5 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari

Perceived Value terhadap Brand Loyalty DITERIMA.
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6. Hipotesis 6 = Perceived Value siginifikan memediasi hubungan antara
Customer-Based Brand Equity dan Brand Loyalty.

Dari hasil uji sobel di atas, diperoleh nilai yang lebih besar
dibandingkan pengaruh langsung antara variabel Customer-Based Brand
Equity (X1) terhadap Brand Loyalty (Y) yaitu sebesar 2,251. Sedangkan
nilai pengaruh tidak langsung antara variabel Customer-Based Brand
Equity (X1) terhadap Brand Loyalty (Y) melalui variabel mediasi
Perceived Value (Z) yaitu sebesar 2,665. Artinya pengaruh tidak langsung
antara Customer-Based Brand Equity (X1) terhadap Brand Loyalty (Y)
melalui Perceived Value (Z) lebih besar dibandingkan pengaruh langsung
antara Customer-Based Brand Equity (X1) terhadap Brand Loyalty (Y)
yaitu 2,665 > 2,251. Sehingga dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan
H6 yang menyatakan bahwa Perceived Value siginifikan memediasi
hubungan antara Customer-Based Brand Equity dan Brand Loyalty
DITERIMA.

7. Hipotesis 7 = Perceived Value signifikan memediasi hubungan antara
Brand Experience dan Brand Loyalty.

Dari hasil uji sobel di atas, diperoleh nilai pengaruh lebih kecil
dibandingkan pengaruh langsung antara variabel Brand Experience (X2)
terhadap Brand Loyalty (Y) sebesar 3,529. Sedangkan nilai pengaruh tidak
langsung antara variabel Brand Experience (X2) terhadap Brand Loyalty
(Y) melalui variabel Perceived Value (Z) sebagai mediasi, sebesar 2,555.

Artinya pengaruh tidak langsung antara Brand Experience (X2) terhadap
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Brand Loyalty (Y) melalui Perceived Value (Z) lebih kecil dibandingkan
pengaruh langsung antara Brand Experience (X2) terhadap Brand Loyalty
(Y) yaitu 2,555 < 3,529. Sehingga dapat disimpulkan bahwa HO diterima
dan H7 yang menyatakan bahwa Perceived Value signifikan memediasi

hubungan antara Brand Experience dan Brand Loyalty DITOLAK.

B. Saran

1.

Untuk meningkatkan Perceived Value, perhatian yang lebih besar harus
diberikan pada Customer-Based Brand Equity. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Customer-Based Brand Equity memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap Perceived Value. Oleh karena itu, perusahaan
sebaiknya berfokus pada meningkatkan Customer-Based Brand Equity
yang meliputi kesadaran merek, citra merek, dan kualitas yang dirasakan
oleh konsumen agar perusahaan dapat memperkuat posisi mereknya di
mata konsumen.

Penting untuk memperhatikan Brand Experience sebagai faktor penting
dalam membangun Perceived Value. Dalam penelitian ini, Brand
Experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Perceived Value.
Perusahaan perlu melakukan upaya yang konsisten untuk memberikan
pengalaman merek yang menyenangkan dan sesuai dengan kebutuhan
pelanggan.

Brand Loyalty atau kesetiaan pelanggan merupakan konsep penting dan

berpengaruh bagi banyak perusahaan yang dapat membawa banyak
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manfaat bagi perusahaan, seperti pembelian berulang dan rekomendasi
merek tersebut kepada orang lain, yang kemudian dapat mengurangi biaya
pemasaran dan meningkatkan penjualan.

. Perceived Value juga menjadi faktor penting dalam memediasi hubungan
antara Customer-Based Brand Equity dan Brand Loyalty. Dengan
meningkatkan Perceived Value di mata konsumen, maka akan membantu
meningkatkan pengaruh Customer-Based Brand Equity terhadap Brand
Loyalty. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif untuk meningkatkan nilai yang dirasakan oleh

konsumen terhadap produk, jasa, maupun merek mereka.
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