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ABSTRACT

Intention this research is to test dimension of equity brand have an effect to
enthusiasm buy at Guest House Kertanegara Malang and to test brand equity
influence to enthusiasm buy at Guest House. Population in this research are guest
using service of Guest House Kertanegara, by using technique of convenience
purposive sampling. Sample size 100 respondents. Technique analysis is linear
regression analysis by using test of regression doubled linear. The result of
research show that linear regression analysis is positive relationshio between the
brand equity and enthusiasm., test t test and f test, indicating that brand equity have
influence of significant to enthusiasm buy. Between awareness brand, brand
association, perception of quality, dimension brand and loyality owning most
influence significan is awareness of brand, brand association, perception of quality
of, and brand loyality.

Keyword: Awareness of brand, brand association, perception of[is quality of, and
brand loyalitas, enthusiasm buy.

PENDAHULUAN penghasil arus kas bagi perusahaan

Merek yang kuat dapat dalam jangka panjang. Produk yang
membantu perusahaan untuk memiliki merek yang kuat akan sulit
mempertahankan identitas dari ditiru karena persepsi konsumen atas
perusahaan tersebut (Aaker, 1996). nilai suatu merek tertentu tidak akan
Ekuitas merek merupakan hasil dari mudah  diciptakan. Dengan ekuitas
persepsi konsumen yang dipengaruhi merek (brand equity) yang kuat,
oleh  beberapa faktor. Kegiatan konsumen yang memiliki persepsi akan
pemasaran yang dilakukan oleh mendapatkan nilai tambah dari suatu
perusahaan pun juga akan produk yang tak akan didapatkan dari
mempengaruhi  persepsi  konsumen produk- produk lainnya. Menurut Aaker
mengenai suatu merek dari sebuah ( 2008 :23), ekuitas merek (brand
perusahaan. Persepsi ini pun juga akan equity) merupakan seperangkat aset dan
mempengaruhi minat atau keputusan liabilitas merek yang berkaitan dengan
pembelian dari seorang konsumen suatu merek, nama, dan simbolnya,
(Sondang, 2013). yang menambah atau mengurangi nilai

Adapun merek akan menjadi yang diberikan oleh sebuah barang atau
sumber daya saing yang bisa jasa kepada perusahaan atau para
berlangsung lama dan bisa menjadi pelanggan  perusahaan  (Alamsyah,
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2012).

Ekuitas merek yang diyakini
oleh konsumen mengenai suatu merek
sangat bervariasi tergantung dari
persepsi  masing-masing  individu,
kepribadian manusia pada umumnya
ditentukan melalui nilai dan keyakinan
yang mereka miliki. Apabila merek
suatu produk memiliki image yang
positif dan diyakini dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginannya, maka
minat untuk membeli suatu produk atau
jasa akan timbul dalam diri manusia.
Sebaliknya apabila brand atau merek
suatu produk atau jasa memiliki image
negatif maka minat beli konsumen
terhadap produk atau jasa tersebut akan
rendah. Ekuitas merek yang positif
berkaitan dengan kesetiaan konsumen,
kepercayaan konsumen mengenai nilai
merek yang positif, dan kesediaan untuk
mencari merek tersebut (Haryanto,
2012).

Persepsi  kualitas  (perceived
quality)mencerminkan persepsi
pelanggan  terhadap  keseluruhan
kualitas/keunggulan suatu produk atau
jasa layanan berkenaan dengan maksud
yang diharapkan (Durianto, 2004).
Ekuitas merek yang tinggi akan
memberikan keunggulan bersaing bagi
suatu merek atau produk guna
membentuk minat mereferensi. Karena
ekuitas merek adalah nilai dari nama
merek maka hubungan loyalitas merek
(brand loyalty), asosiasi merek (brand
associations) dan kesadaran merek
(brand awareness) merupakan salah
satu faktor yang mempengaruhi minat
dalam menggunakan fasilitas
penginapan (Indriyani, 2013).

Ekuitas merek yang dikelola
dengan  bailk dapat membantu
mempermudah persaingan bisnis dapat
dimenangkan bagi perusahaan.
Lingkungan bisnis yang dinamis serta
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konsumen yang semakin pintar
memnuntut  kesempurnaan  strategi
bersaing. Dengan melihat minat beli
konsumen merupakan hal penting,
maka penggelolaan dimensi-dimensi
ekuitas merek perlu diperhatikan agar
minat beli konsumen dapat terbentuk
diantara merek-merek pesaing dalam
lingkungan bisnis yang sejenis.

Guest House Kertanegarayang
berada di kota Malang. Penginapan
kelas menengah atas yang berada di
pusat kota Malang ini kerap digunakan
untuk acara meeting, bussines maupun
acara keluarga dan pribadi. Promosi
penjualannya  seringkali  dilakukan
adalah melalui media internet dan media
cetak maupun brosur. Dalam promosi
penjualannya di desain untuk dapat
menyampaikan ekuitas merek dan
kualitas dari Guest House Kertanegara
sendiri. Harga yang tertera pun juga
diharapkan mampu untuk
menggambarkan tingkat kualitas yang
diberikan sesuai dengan pengorbanan
yang dilakukan pelanggan.

Peranan dimensi dari eukuitas
merek ini cukup penting bagi Guest
House Kertanegara. Brand awareness
ini menentukan sejauh mana konsumen
mengenal pengnapan premium tersebut
atau  tidak. Brand  association
menentukan bagaimana penginapan ini
dikenal di kalangan masyarakat.
Perceived quality ini adalah persepsi
yang dimiliki oleh konsumen mengenai
pelayanan yang diberikan. Brand loyalty
ini menetukan Kkesetiaan konsumen
terhadap Guest House Kertanegara.
Dari keempat dimensi ini, pengaruh
mana yang diberikan cukup untuk dapat
menimbulkan minat beli konsumen
untuk menginap di guest house
kertanegara.

Berdasarkan latar belakang di
atas maka rumusan masalah dalam



penelitian ini dapat diuraikan sebagali
berikut:  Bagaimanakah tanggapan
konsumen tentang dimensi ekuitas
merek pada Kertanegara Guest House
Malang? Bagaimana minat beli
konsumen Kertanegara guest house?
Apakah dimensi  ekuitas merek
berpengaruh terhadap minat beli pada
Kertanegara Guest House Malang?
Dimensi ekuitas merek apakah yang
mempunyai pengaruh terbesar terhadap
minat beli pada Kertanegara Guest
House Malang?

TINJAUAN PUSTAKA

Ekuitas merek adalah
seperangkat asset dan liabilitas merek
yang berkaitan dengan suatu merek,
nama dan simbolnya yang menambah
atau mengurangi nilai yang diberikan
oleh suatu barang dan jasa kepada
perusahaan atau pelanggan  Aaker
(2001:165). Aaker (1996)
mengungkapkan bahwa ekuitas merek
menciptakan nilai, baik pada perusahaan
maupun pada konsumen. Pernyataan ini
telah didukung oleh beberapa penelitian,
diantaranya yang dilakukan oleh Smith
et al (2007), yang menyatakan bahwa
ekuitas  merek  dapat  menjadi
pertimbangan  perusahaan  dalam
melakukan merger atau akuisisi Aset
atau liabilitas yang mendasari ekuitas
merek harus dihubungkan dengan nama
dan atau simbol dari merek. Jika nama
merek atau simbol diubah, beberapa
atau keseluruhan dari aset atau liabilitas
dapat dipengaruhi bahkan hilang,
walaupun beberapa mungkin diganti
dengan nama atau simbol baru. Menurut
Aaker (1996), aset dan liabilitas dapat
dikelompokkan dalam lima kategori,
yaitu  kesadaran merek  (Brand
Awareness), asosiasi merek (Brand
Association), persepsi kualitas
(Perceived Quality), loyalitas merek
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(Brand Loyalty), Aset-aset hak milik
yang lain, mewakili aset seperti paten,
dan saluran distribusi. Keempat variabel
ekuitas merek diluar aset-aset merek
yang lain dikenal sebagai variabel utama
dari ekuitas merek.

Britania Ready Reference
(2004), kata minat berasal dari bahasa
Inggris “interest” yang memiliki makan
perasaan yang muncul bersamaan atau
menyebabkan suatu perhatian khusus
pada suatu objek atau kelompok objek.
Dapat juga diartikan sebagai sesuatu
yang memunculkan sebuah perhatian.
Minat timbul karena pengalaman
individu yang memuaskan dan bila
minat telah terbentuk pada diri individu
makan akan cenderung untuk menetap
sepanjang obyek minat obyektif bagi
individu Mouly dalam Atkinson (2007).
Selanjutnya, Jones menyatakan bahwa
minat sebagai sesuatu perasaan suka
pada suatu benda atau situasi yang dapat
diwujudkan dalam bentuk reaksi yang
nyata atau hanya berupa organ-organ
saja (Atkinson, 2007), sedangkan Marx
berpendapat bahwa minat seseorang
diikuti perasaan  senang  dan
kecenderungan mencari obyek yang
disenangi itu (Atkinson, 2007).

Dari beberapa pengertian atau
definisi di atas, minat merupakan suatu
kekuatan yang bersifat intirinsik yang
mampu mendorong, mempengaruhi
atau menyebabkan seorang individu
dapat tertarik perhatiannya pada sesuatu
di luar dirinya secara sadar. Minat juga
dipandang sebagai suatu respon yang
disadari dan mempunyai arah pada
suatu obyek atau situasi tertentu yang
menimbulkan rasa tertarik, dan individu
lebih fokus perhatiannya pada obyek
atau situasi tersebut daripada lainnya.
Disamping itu, minat juga akan
melibatkan kesediaan individu untuk
berinteraksi dengan obyek atau situasi



yang menimbulkan rasa senang pada
dirinya.

Buying intention juga dapat
diartikan sebagai rasa tertarik yang
menimbulkan suatu dorongan untuk
membeli produk tertentu. Seseorang
mempunyai keinginan untuk membeli
akan menunjukkan perhatian dan rasa
tertarik terhadap produk tersebut. minat
membeli ini akan diikuti dengan suatu
tindakan berupa perilaku membeli. Jadi,
disini minat membeli belumlah diikuiti
suatu tindakan untuk membeli, namun
hanyalah keinginan untuk membeli.
Keputusan membeli sendiri dibentuk
oleh individu setelah melakukan proses
kognitif yang melibatkan  minat,
perhatiam, memori, persepsi, membuat
alasan, penilaian, membayangkan dan
berpikir (Microsoft Encarta, 2004).
Apabila konsumen mempunyai minat
untuk membeli suatu barang, maka
konsumen tersebut akan menunjukkan
sikap positif dan perasaan senang
terhadap barang tersebut, sehingga
konsumen akan memanifestasikan
minat  tersebut dengan  perilaku
membeli. Hal ini sejalan dengan yang
dikatakan Engel, Blackwell, dan
Miniard (2006), bahwa minat konsumen
untuk membeli barang akan terealisasi
dengan perilaku membeli.

Suntantio  (2004:252) dalam
Kuntjara (2007:28) mendeskripsikan
minat pembelian sebagai kemungkinan
pembeli berminat untuk membeli suatu
produk.suntantio  pun  mengartikan
buying intention sebagai peryataan yang
berkaitan  dengan  batin  yang
mencerminkan rencana dari pembeli
untuk membeli suatu merek tertentu
dalam suatu periode waktu tertentu.
Ferdinand (2002:129) dalam Kuntjara
(2007:28) menyatakan bahwa indicator
minat beli diantaranya adalah minat
transaksional, yaitu kecenderungan
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seseorang untuk membeli produk. Minat
referensial,  yaitu  kecenderungan
seseoran untuk mereferensikan produk
kepada orang lain. Minat preferensial,
yaitu minat yang menggambakan
perilaku seseorang yang mmeliki
preferensi utama pada produk tersebut,
preferensi ini dapat berubah bila terjadi
sesuatu dengan produk preferensinya

Minat ekploratif, minat ini
menggambarkan perilaku seseorang
yang selalu mencari informasi mengenai
produk yang diminatinya dan mencari
informasi untuk mendukung sifat-sifat
positif dari produk tersebut.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini dilakukan
dengan menggunakann metode kausal.
Penelitian  ini  digunakan  untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh
dimensi ekuitas merek terhadap minat
beli konsumen di Kertanegara Guest
House. Populasi penelitian ini adalah
semua tamu yang menggunakan jasa
dari  Guest House Kertanegara.
Penelitian kali ini menggunakan sampel
dengan kriteria responden pria atau
wanita , responden dengan rentang usia
antara 23 — 55 tahun. Pada rentang usia
ini, responden dianggap  dapat
memberikan pendapat dan penilaian
secara bijak. Jumlah responden 100
orang.

Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh
ekuitas merek yang meliputibrand
awareness, brand association,
perceived quality, brand loyalty
terhadap minat beli konsumen. “Regresi
Linear Berganda” digunakan untuk
mengetahui besarnya variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat (Y). rumus
Regresi Linear Berganda adalah:
Y=a+ b, Xy + bX, + b3X;+ by X,



Dimana Y adalah Minat beli
(dependen), a adalah konstanta , X;
adalah brand awareness (independen),
X, adalah brand  association
(independen) X; adalah perceiced
quality (independen), X, adalah brand
loyalty (independen), b, adalah

koefisien regresi X1, b, adalah
koefisien regresi Xo, bs adalah
koefisien regresi X3 b, adalah

koefisien regresi Xa.

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

Perhitungan  regresi linier
berganda untuk memprediksi besarnya
variabel terikat terhadap variabel bebas.
Persamaan regresi yang digunakan yaitu
sebagai berikut:

Y =0,152+ 0,215 X1 + 0,354X2 +
0,137X3 + 0,090X4+ e

Dari Tabel 1, maka secara
parsial masing-masing variabel bebas
berpengaruh terhadap minat beli (Y).
Dengan koefisien sebagai berikut:

a = 0,152 merupakan nilai konstanta,
yaitu estimasi dari minat beli, jika
variabel bebas yaitu brand awareness,
brand association, perceived quality
dan brand loyalty mempunyai nilai
sama dengan nol. b1= 0,215 merupakan

slope atau koefisien arah variabel brand
awareness (X1) yang mempengaruhi

minat beli (YY), artinya variabel brand
awarenessberpengaruh positif sebesar
21,5% terhadap minat beli, jika variabel
lainnya dianggap konstan. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa dengan semakin
baiknya brand awareness dalam hal ini
mengenai Konsumen mengetahui
merek Kertanegara Guest House,
Konsumen dapat mengenali merek
Kertanegara Guest House di antara
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merek—merek pesaing, konsumen dapat
mengingat merek Kertanegara Guest
Housetanpa harus melihat produknya
dan Konsumen dapat menyebutkan
merek Kertanegara Guest House bila
produk dari merek Kertanegara Guest
House disebut maka minat beli akan
mengalami  peningkatan. bp= 0,354

merupakan slope atau koefisien arah
variabel brand association (X2) yang
mempengaruhi minat beli (Y), artinya
variabel brand association berpengaruh
positif sebesar 35,4% terhadap minat
beli, jika variabel lainnya dianggap
konstan. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa dengan semakin baiknya brand
association dalam hal ini mengenai
merek Kertanegara Guest House Kkuat
dibenak konsumen, merek Kertanegara
Guest House terkenal, Merek
Kertanegara Guest House unik dan
Merek Kertanegara Guest House
mampu menggambarkan Kesan kualitas
yang dimiliki maka minat beli akan
mengalami peningkatan. b3= 0,137

merupakan slope atau koefisien arah
variabel perceived quality (X3) yang
mempengaruhi minat beli (Y), artinya
variabel perceived qualityberpengaruh
positif sebesar 13,7% terhadap minat
beli, jika variabel lainnya dianggap
konstan. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa dengan semakin baiknya
perceived quality dalam hal ini
menganggap pelayanan Kertanegara
Guest House berkualitas tinggi,
Kemungkinan  kualitas  pelayanan
Kertanegara Guest Housesangat tinggi,
Kemungkinan ~ bahwa  pelayanan
Kertanegara Guest House memiliki
tingkat standart sangat tinggi dan
pelayanan Kertanegara Guest
Housepasti berkualitas sangat baguna
maka minat beli akan mengalami
peningkatan. bg= 0,090 merupakan



slope atau koefisien arah variabel brand
loyalty (X4) yang mempengaruhi minat

beli (Y), artinya variabel brand
loyaltyberpengaruh positif sebesar 9%
terhadap minat beli, jika variabel lainnya
dianggap konstan. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa dengan semakin
baiknya brand loyalt dalam hal ini
mengenai  rekomendasi  pembeli,
pembelian ulang dan komitment
pembeli maka minat beli akan
mengalami peningkatan.
e = merupakan nilai residu atau
kemungkinan kesalahan dari model
persamaan regresi, yang disebabkan
karena adanya kemungkinan variabel
lainnya yang dapat mempengaruhi
variabel minat  belitetapi  tidak
dimasukkan kedalam model persamaan.
Berdasarkan hasil analisis maka
hasil uji F dapat disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji F

Hipotesis Penelitian FTabel — Ket.

Terdapat pengaruh  Fhitun  Ha

yang signifikan = diterima
secaraserentak dari ge 44/ Hg
variabel brand :

F ditolak
awareness, brand Tabel

association, ;ié%g
perceived quality = 0,000

dan brand loyalty
terhadap minat beli

Dari  hasil analisis regresi
berganda dengan menggunakan Df; =4
dan Df; = 145 pada alpha sebesar 5%
diperoleh F Tapel  Sebesar 2,460

sedangkan  F  hjtungnya diperoleh

sebesar 65,044  sehingga  dari
perhitungan di atas dapat diketahui
bahwa Fhitung > FTabel, sehingga Ho

ditolak dan Hy diterima, dengan
demikian dapat dikatakan bahwa secara
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serentak variabel brand awareness,
brand association, perceived quality
dan brand loyalty berpengaruh terhadap
minat beli (Y). Artinya bahwa dengan
semakin meningkatnya ekuitas merek
maka minat beli konsumen akan
mengalami peningkatan.

Pengaruh secara parsial dapat
diuraikan sebagai berikut, Pengaruh
variabel brand awareness(X1) terhadap
minat beli (Y). Dengan pengujian
statistik diperoleh nilai t hitung sebesar
5,392, karena nilai thitung > t Tabel

(5,392> 1,980) maka disimpulkan
bahwa maka secara parsial variabel
brand awareness(X1) berpengaruh

signifikan terhadap minat beli. Artinya
yaitu dengan mengetahui merek
kertanegara guest house, mengenali
merek kertanegara guest house di antara
merek-merek pesaing, mengingat merek
kertanegara guest house tanpa harus
melihat  langsung  dan  dapat
menyebutkan merek Kertanegara Guest
House bila produk dari merek
kertanegara guest house disebut maka
minat beli konsumen akan meningkat.
Pengaruh  variabel  brand
association (X2) terhadap minat beli
(Y). Dengan pengujian statistik
diperoleh nilai t hitung sebesar 5,689,
karena nilai thitung > t Tabel (5,689 >

1,980) maka disimpulkan bahwa maka
secara  parsial  variabel  brand
association (X2) berpengaruh signifikan

terhadap minat beli. Artinya vyaitu
bahwa merek Kertanegara Guest House
kuat, merek Kertanegara Guest House
terkenal, merek Kertanegara Guest
House unik dan merek Kertanegara
Guest House memiliki kesan kualitas
yang terjamin  maka minat beli
konsumen akan meningkat.

Pengaruh variabel perceived
quality (X3) terhadap minat beli (Y).



Dengan pengujian statistik diperoleh
nilai t hitung sebesar 3,275, karena nilai
thitung > t Tabel (3,275> 1,980) maka

disimpulkan bahwa maka secara parsial
variabel  perceived quality (X3)

berpengaruh signifikan terhadap minat
beli. Artinya yaitu menganggap
Kertanegara Guest House pelayanan
Kertanegara Guest House berkualitas
tinggi, memiliki kualitas pelayanan
yang lebih baik dari pesaing, memiliki
tingkat standart sangat tinggidan
pelayanan Kertanegara Guest House
pasti berkualitas sangat bagusmaka
minat beli konsumen akan meningkat.

Pengaruh variabel brand loyalty (X4)

terhadap minat beli (Y). Dengan
pengujian statistik diperoleh nilai t
hitung sebesar 2,348, karena nilai
thitung >t Tabel (2,348> 1,980) maka
disimpulkan bahwa maka secara parsial
variabel brand loyalty (X4) berpengaruh

signifikan terhadap minat beli. Artinya
yaitu  dengan  merekomendasikan
keunggulan yang dimiliki Kertanegara
Guest House kepada orang lain,
menginap  kembali  dan  tetap
menggunakan fasilitas yang ditawarkan
oleh Kertanegara Guest House maka
minat beli konsumen akan meningkat.

Tabel 2. Standardized Coeficient Beta

Variabel Star)d_ardized
Coeficient Beta
Brand awareness 0,338
Brand association 0,381
Perceived quality 0,178
Brand loyalty 2,348

Adapun untuk  mengetahui
besarnya pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat maka dapat
diketahui dari hasil perbandingan
koefisien ~ regresi  masing-masing
variabel.
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Berdasarkan hasil  koefisien
regresi (b) masing-masing variabel
brand loyaltymempunyai pengaruh
dominan terhadap minat beli. Hal
tersebut dikarenakan koefisien regresi
(Standardized Coeffucients Beta) pada
variabel tersebut mempunyai nilai
terbesar jika dibandingkan dengan
ketiga variabel yang lain.

Hasil analisis apat diketahui
bahwa apabila konsumendapat
mengenali  dengan  baik  merek
Kertanegara Guest Housedi antara
merek — merek pesaing maka konsumen
akan kecenderungan seseorang untuk
menginap,  mereferensikan  merek
Kertanegara Guest House kepada orang
lain dan selalu mencari informasi
mengenai produk akan lebih tinggi.
Selanjutnya apabila konsumen dapat
dengan baik mengingat merek
Kertanegara Guest Housetanpa harus
melihat produknya maka semakin tinggi
keinginan untuk menginap,
mereferensikan merek  Kertanegara
Guest House kepada orang lain dan
selalu mencari informasi mengenai
produk akan lebih tinggi. Selajutnya
dengan semamin baiknya konsumen
dapat menyebutkan merek Kertanegara
Guest House bila produk dari merek
Kertanegara Guest House disebut maka
minat beli akan mengalami peningkatan
yang ditunjukkan dengan adanya
peningkatan untuk menginap,
mereferensikan merek  Kertanegara
Guest House kepada orang lain dan
selalu mencari informasi mengenai
produk  yang ditawarkan  oleh
Kertanegara Guest House.

Kesadaran merek dapat
diartikan adalah kesanggupan seseorang
calon pembeli untuk mengenali atau
meningkat kembali bahwa suatu merek
merupakan bagian dari kategori produk
tertentu (Aaker, 1996: 90). Peran brand



awareness dalam keseluruhan brand
equity tergantung dari sejauh mana
tingkatan kesadaran yang dicapai oleh
suatu merek. Hal ini mmeberikan
gambaran mengenai sejauh mana
konsumen dapat melakukan
pengingatan kembali akan merek
sehingga dapat mendukung minat beli
yang akan dilakukan. Hasil penelitian
ini - mendukung  hasil  penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Agusli
(2003) yang diperoleh hasil bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan
antara brand awareness terhadap minat
beli.

Merek  Kertanegara  Guest
House mampu menggambarkan kesan
kualitas yang dimiliki maka dapat
meningkatkan minat beli
konsumen.Hasil analisis juga
menunjukkan bahwa apabila semakin
baiknya kesan kualitas maka minat
konsumen akan semakin tinggi yang
ditunjukkan dengan adanya
kecenderungan  seseorang  untuk
menginap,  mereferensikan  merek
Kertanegara Guest House kepada orang
lain dan selalu mencari informasi
mengenai produk. Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Agusli (2003) yang
diperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara brand
associationterhadap minat beli.

Berdasarkan  hasil  analisis
menunjukkan bahwa kesan kualitas
merupakan bentuk persepsi pelanggan
terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa
layanan berkaitan dengan maksud yang
diharapkan. Adanya anggapan
konsumen bahwa pelayanan yang
diberikan memiliki tingkat standar yang
sangat tinggi maka dapat mencipkan
minat beli konsumen yang ditunjukkan
dengan adanya keinginan  untuk
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menginap, merekomendasikan kepada
orang lain dan berupaya untuk
mendapatkan  informasi  mengenali
keunggulan produk. Apabila dikaitkan
dengan adanya jaminan atas kepastian
pelayanan yang diberikan maka minat
konsumen akan mengalami
peningkatan.  Peningkatan  tersebut
menjadikan minat beli konsumen juga
mengalami peningkatan yang
ditunjukkan dengan adanya keinginan
tingginya keinginan untuk menginap,
memiliki keinginan untuk
mereferensikan merek dan selalu
mencari informasi mengenai produk.

Secara  keseluruhan  dapat
diektahui  bahwa terdapat lima
keuntungan kesan kualitas. Keuntungan
pertama adalah alasan membeli. Kesan
kualitas sebuah merek memberikan
alasan yang penting untuk membeli. Hal
ini mempengaruhi merek-merek mana
yang harus dipertimbangkan, dan
selanjutnya mempengaruhi mereka apa
yang akan dipilih. Keuntungan kedua
adalah diferensiasi. Artinya, suatu
karakteristik penting dari merek adalah
posisinya dalam dimensi kesan kualitas.
Keuntungan ketiga adalah harga
optimum dan memberikan pilihan-
pilihan di dalam menetapkan harga
optimum (premium price).

Keuntungan keempat adalah
meningkatkan minat para distributor.
Keuntungan keempat ini memiliki arti
penting bagi para distributor, pengecer
serta berbagai saluran distribusi lainnya,
karena hal itu sangat membantu
perluasan distribusi. Keuntungan kelima
adalah perluasan merek. Kesan kualitas
dapat dieksploitasi dengan cara
mengenalkan berbagai perluasan merek,
yaitu dengan menggunakan merek
tertentu untuk masuk ke dalam kategori
produk baru. Beberapa hal atau
keuntungan tersebut mendukung minat



beli yang dilakukan oleh konsumen.
Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Agusli (2003) yang diperoleh hasil
bahwa terdapat pengaruh  yang
signifikan antara  percevied quality
terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil analisis dapat
diketahui bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara brand loyalty terhadap
minat beli, dengan demikian dapat
dikatakan bahwa dengan semakin
meningkatnya brand loyalty maka
minat beli konsumen juga akan
mengalami  peningkatan.Peningkatan
brand loyalty tersebut dapat ditunjukkan
dengan adanya rekomendasi pembeli
yang selanjutnya dapat menentukan
minat beli konsumen dalam hal ini yaitu
semakin tingginya keinginan untuk
menginap, memiliki keinginan untuk
mereferensikan merek dan selalu
mencari informasi mengenai produk.
Indikator berikutnhya yaitu menginap
kembali yang memberikan gambaran
mengenai  tinginya  minat  beli
komsumen, dimana tingginya minat beli
tersebut secara langsung menjadikan
minat beli konsumen akan mengalami
peningkatan. ~ Adanya  komitmen
pembeli maka dukungan terhadap minat
beli juga mengalami peningkatan dalam
hal ini tetap menggunakan fasilitas yang
ditawarkan oleh Kertanegara Guest
House maka upaya untuk menciptakan
minat beli juga mengalami peningkatan.

Hasil analisis juga
menunjukkan bahwa loyalitas adalah
ukuran dari  kesetiaan  konsumen
terhadap suatu merek. Loyalitas merek
merupakan inti dari brand equitu yang
menjadi  gagasan  sentral  dalam
pemasaran karena hal ini merupakan
satu  ukuran  keterkaitan  seorang
pelanggan pada sebuah merek. Apabila
loyalitas merek meningkat, maka
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kerentaan kelompok pelanggan dari
serangan kompetitor dapat dikurangi.
Hal ini merupakan suatu indikator dari
brand equity yang berkaitan dengan
perolehan laba di masa yang akan
datang karena loyalitas merek secara
langsung dapat diartikan sebagali
penjualan di masa depan.Perusahaan
yang memiliki basis pelanggan yang
mempunyai loyalitas merek yang tinggi
dapat mengurangi biaya pemasaran
perusahaan  karena biaya untuk
mempertahankan pelanggan jauh lebih
murah  dibandingkan  mendapatkan
pelanggan baru. Menurut  Griffen
(2002:31) loyalitas pelanggan
merupakan  ukuran yang  dapat

diandalkan untuk memprediksi
pertumbuhan penjualan dan
keuangan.Hasil penelitian ini

mendukung hasil penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Agusli (2003) yang
diperoleh hasil bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara brand loyalty
terhadap minat beli.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dari uji F,
variabel ekuitas merek yang terdiri dari
brand awareness, brand association,
perceived quality, dan brand loyalty,
secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap buying intention di Guest
House Kertanegara Malang. Hal ini
berarti  model penelitian  brand
awareness, brand  association,

perceived quality, dan brand
loyalty, terhadap buying interest di
Guest House Kertanegara Malang sudah
tepat. Berdasarkan hasil dari uji t dapat
diketahui bahwa 1) Brand awareness
memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap buying interest konsumen
Guest House Kertanegara Malang. 2)
Brand association memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap buying



interestkonsumen Guest House
Kertanegara Malang. 3) Perceived
quality memiliki pengaruh  yang
signifikan terhadap buying interest
konsumen Guest House Kertanegara
Malang. 4) Brand loyalty memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
buying interest konsumen Guest House
Kertanegara Malang. 5) Variabel yang
memiliki pengaruh paling dominan
terhadap buying interestadalah brand
loyalty.

Berdasarkan dua kesimpulan di
atas, dapat diketahui bahwa ekuitas
merek dari Guest House Kertanegara
Malang secara keseluruhan sudah baik.
Masyarakat mengetahui keberadaan
Guest House Kertanegara Malang
sebagai salah satu business Guest
Houseyang berada di Malang. Serta
minat beli pada Guest House
Kertanegara masuk dalam katagori
tinggi, dimana minat beli yang tinggi
ditunjukan ~ dengan  memberikan
rekomendasi pembeli yang selanjutanya
dapat menentukan minat beli konsumen,
dalam hal ini yaitu semakin tingginya
keinginan untuk menginap, memiliki
keinginan untuk merefrensikan merek
dan akan selalu mencari informasi
mengenai produk yang dimiliki Guest
House Kertanegara Malang.
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