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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek,
kesadaran merek, keterikatan merek, dan kualitas hubungan merek
terhadap resonansi merek. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah konsumen produk sim card merek Telkomsel yang berada di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan 120 sampel penelitian.
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan sampel penelitian adalah
purposive sampling. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan
analisis regresi linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian diketahui
persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: Y = 0.365 + 0.020 X1
+ 0.156X2 + 0.393 X3 + 0.359 X4. Berdasarkan hail uji t menunjukkan
bahwa pengalaman merek tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen resonansi merek. Hasil uji F menunjukkan bahwa pengalaman
merek, kesadaran merek, keterikatan merek, dan kualitas hubungan merek
berpengaruh secara simultan terhadap resonansi merek dengan nilai
fhitung sebesar 82,504 dengan nilai sig 0.000 (<0.05). sementara itu nilai
R square sebesar 0.742 yang artinya 74,2% resonansi merek sim card
Telkomsel dapat dijelaskan dengan pengalaman merek, kesadaran merek,
keterikatan merek, dan kualitas hubungan merek.

ABSTRACT

Keywords:
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Brand Resonance;

The Effect of Experience, Awareness, Attachment, and Quality of Brand
Relationships on Brand Resonance on SIM Cards. This research aims to
understand the influence of brand experience, brand awareness, brand
engagement, and brand relationship quality towards brand resonance on
sim card Telkomsel. The population used in this research were customers
of sim card Telkomsel in Daerah Istimewa Yogyakarta. The research used
120 respondent by using purposive sampling method. Data analized by
using multiple linier regression. Base on analysis found that an equality of
multiple linier regression as follow : Y = 0.365+0.020 X1 +0.156 X2 +
0.393 X3+0.359 X4. In addition based on t test indicates that brand
experience do not have a significant value towards brand resonance. The
result of F test shows that brand experience, brand awareness, brand
engagement, and brand relationship quality have positive and significant
effect on brand resonance simultaneously by F caunt value 82.504 sig0.000
(<0.05). besides R square has 0.742 means 74.2% of brand resonance sim
card Telkomsel explained by brand experience, brand awareness, brand
engagement, and brand relationship quality.
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Pendahuluan

Perkembangan bisnis yang semakin ketat dan lingkungan bisnis yang selalu berubah, yang
ditandai dengan ketidak pastian pasar, hal tersebut memaksa perusahaan baik yang berskala lokal,
domestik maupun manca negara untuk selalu siap dalam menghadapi segala kemungkinan yang ada.
Perusahaan-perusahaan besar seperti Nokia, Kodak, Motorola yang kehilangan pasarnya karena
pelanggannya lebih memilih untuk pindah ke merek yang lain akibat kurangnya inovasi yang dimiliki
oleh perusahan tersebut di dalam produk mereka. Misalnya Nokia, sebuah merek telepon genggam yang
terkenal dan pernah menjadi market leader mengalami kemerosotan penjualan yang signifikan karena
kurang responsif terhadap lingkungan bisnisnya.

Perusahaan-perusahaan yang terjun dalam industri operator telekomunikasi dan seluler mulai
berlomba-lomba untuk mendapatkan hati konsumen salah satu dari beberapa perusahaan yang terjun
dalam industri tersebut adalah Telkomsel yang merupakan anak usaha dari Telkom. Telkomsel
merupakan perusahaan operator telekomunikasi dan seluler ini berdiri pada tahun 1995 bersamaan
dengan Indosat. Telkomsel adalah salah satu perusahaan yang sangat cermat membaca lingkungan
bisnisnya ini terbukti sudah belasan tahun masih ada di pasaran indonesia. ketika sebuah merek telah
dipercayai oleh konsumen merek tersebutlah yang menjadi tujuan utama dalam proses pembelian dan
ketika proses ini berlanjut dengan kesadaran merek oleh konsumen yang semakin meningkat akan
menciptakan yang namanya kecocokan atau kesamaan antara merek tersebut dengan pelanggan atau
biasa disebut resonansi merek.

Ada beberapa permasalahan dunia bisnis baik dari lingkungan dan para pesaing. Jika hal
tersebut tidak disikapi dengan baik bisa berdampak buruk bagi perusahaan atau bahkan bisa
mengakibatkan kebangkrutan. Termasuk dalam industri operator telekomunikasi dan seluler Telkomsel
selaku salah satu perusahaan yang bergerak di industri tersebut tidak luput dari ancaman para
pesaingnya. Strategi yang diterapkan oleh Telkomsel agar tetap bersaing di antara merek lain adalah
dengan memberikan layanan lebih.

Berdasarkan uraian permasalahan yang ada, yaitu mengenai lingkungan bisnis yang selalu
berubah tidak terkecuali dalam industri operator telekomunikasi dan seluler maka penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen yang terdiri dari pengalaman merek,
kesadaran merek, keterikatan merek dan kualitas hubungan dengan merek terhadap yaitu resonansi
merek. Strategi untuk menciptakan merek yang kuat telah banyak dipelajari sampai saat ini karena
dengan adanya merek yang kuat akan meningkatkan kepercayaan konsumen. Menurut Keller (2009)
customer-based brand equity (CBBE) model telah diperluas dengan konsep yang lebih spesifik dan
mendalam untuk menciptakan sebuah merek yang kuat yang didasari pengetahuan pelanggan terhadap
merek tersebut.

Resonansi merek adalah sebuah konsep untuk menandai brand relationship. Resonansi merek
menandakan sebuah sifat alami seseorang untuk melakukan hubungan dengan sebuah merek atau dapat
didefinisikan seorang merasa mempunyai kesamaan atau memiliki koneksi dengan sebuah merek
(Duman dkk., 2017). Menurut Brakus dkk. (2009) Untuk membentuk pengalaman merek adalah dengan
menciptakan stimulus-stimulus yang menarik untuk menciptakan perhatian konsumen agar membeli
kemudian menggunakan sebuah produk. Menurut Keller (1993), kesadaran merek terjadi ketika
konsumen mulai menyukai dan nama merek tersebut berada pada memori seseorang. Kesadaran merek
terdiri dari brand recall dan brand recognition seseorang.

Keterikatan merek bisa dikatakan sebagai sebuah pencapaian pada suatu merek jika konsumen
rela untuk memberikan waktu, tenaga dan uang kepada merek tersebut selama proses pembelian dan
konsumsi (Odoom dkk. (2017). Kualitas hubungan merek sebuah indikator yang menandakan hubungan
konsumen dengan sebuah merek melalui proses interaksi sama seperti ketika seseorang berinteraksi
dengan temannya tanpa adanya proses tersebut tidak akan muncul kualitas hubungan merek (Xie dkk.,
2017).
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Metode
Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif. Metode yang digunakan untuk mengumpulkan

sampel penelitian adalah purposive sampling, yaitu dengan mengambil responden dari populasi
penelitian dengan Kriteria-kriteria berikut: (1) pengguna produk sim card Telkomsel; (2) berumur
tujuhbelas tahun ke atas; (3) menggunakan produk kartu Telkomsel lebih dari satu tahun; (4) melakukan
pembelian produk kartu Telkomsel minimal satu bulan satu kali. Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan analisis regresi linier berganda. Waktu dan tempat penelitian dilakukan di Daerah
Istimewa Yogyakarta, pada bulan Agustus 2019 sampai Oktober 2020. Adapun variabel dependen yaitu
brand resonance dengan beberapa indikator yaitu: behavioral loyalty, attitudinal attactment, sense of
community, dan active engagement. Variabel independen terdiri dari: (1) pengalaman merek; (2)
kesadaran merek; (3) keterikatan merek; (4) kualitas hubungan merek (Suliyanto, 2018).

Hasil dan pembahasan
Dari uji instrumen, peneliti menemukan hasil uji validitas.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Pearson Correlation Sig (2-tailed)  Ket

X1.1 0.920 0.000 Valid
X1.2 0.912 0.000 Valid
X1.3 0.915 0.000 Valid
X1.4 0.841 0.000 Valid
X2.1 0.920 0.000 Valid
X2.2 0.894 0.000 Valid
X2.3 0.892 0.000 Valid
X2.4 0.757 0.000 Valid
X3.1 0.789 0.000 Valid
X3.2 0.955 0.000 Valid
X3.3 0.922 0.000 Valid
X34 0.876 0.000 Valid
X4.1 0.912 0.000 Valid
X4.2 0.728 0.000 Valid
X4.3 0.954 0.000 Valid
X4.4 0.842 0.000 Valid
Y1 0.935 0.000 Valid
Y2 0.878 0.000 Valid
Y3 0.876 0.000 Valid
Y4 0.898 0.000 Valid

Berdasarkan data di atas yang telah diolah menggunakan SPSS 18.0 menunjukkan bahwa
semua item pernyataan dinyatakan valid karena memiliki nilai signifikasi dibawa 0.05.
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Tabel 2. Hasil uji reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Ket
X1 0.917 Reliabel
X2 0.868 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas yang menjelaskan uji reliabilitas instrumen penelitian menunjukkan
bahwa semua item pernyataan memiliki nilai Nilai Cronbach’s Alpha lebih dari > 0.6 sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua item pernyataan dalam variabel tersebut dinyatakan reliabel.

Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 3. Analisis regresi linier berganda

Variabel Koefisien | t-himg S1g. | Kesimpulan
regresi (b)
Pengalaman merek 0.020 0.312 0.755 Tidak
signifikan

Kesadaran merek 0.156 2.058 0.042 signifikan
Eeterikatan merek 0.393 4.548 0.000 signifikan
Enualitas hubungan 0.338 3.690 0.000 signifikan

merek
Konstanta = 0365 F=82504
Ri=0.742 S1gF=0.000

Dependen variabel = Resonansi Merek

Berikut adalah persamaan regresi berdasarkan data yang diolah menggunakan SPSS 8.0, yaitu
Y =0.365 + 0.020 X; + 0.156 X, + 0.393 X5 + 0.358 Xa,

Tabel 4. Hasil analisis uji t

variabel s1g keterangan kesimpulan
Pengalaman merek 0.753 >0.03 Tidak signifikan
Kesadaran merek 0.042 <0.05 signifikan
Eeterikatan merek 0.000 <0.03 signifikan
Kulitas hubungan merek | 0.000 <0.05 signifikan

Adapun penjelasan dari data di atas yaitu: pertama, pengaruh pengalaman merek terhadap
resonansi merek sim card merek Telkomsel. Pengalaman merek memiliki nilai signifikasi di atas 0.05,
yaitu 0.755 yang artinya Ha ditolak. Kedua, pengaruh kesadaran merek terhadap resonansi merek sim
card merek Telkomsel Kesadaran merek memiliki nilai signifikasi di bawah 0.05, yaitu 0.042 (0.042 <
0.05) yang artinya Ha diterima. Ketiga, pengaruh keterikatan merek terhadap resonansi merek sim card
Telkomsel. Keterikatan merek memiliki nilai signifikasi di bawah 0.05, yaitu 0.000 ( 0.000 < 0.05) yang
artinya Ha diterima. Keempat, Pengaruh kualitas hubungan merek terhadap resonansi merek sim card
Telkomsel. Kualitas hubungan merek memiliki nilai signifikasi di bawah 0.05, yaitu 0.000 ( 0.042 <
0.05) yang artinya Ha diterima.
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Tabel 5. Hasil Analisis Uji F

variabel Nilai F Nilai S5ig | keterangan | Kesimpulan

Pengalaman Merel
Kesadaran Merek
Keterikatan Merek 82,504 0.000 <0.03 Signifikan
Kualitas Hubungan
Merek

Berdasarkan hasil analisa yang ada pada tabel di atas, disimpulkan bahwa nilai signifikasi
sebesar 0.000 yang berarti kurang dari 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen
yang terdiri dari X; pengalaman merek, X, kesadaran merek, Xs keterikatan merek, dan X, kualitas
hubungan merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen Y resonansi
merek.

Tabel 6. Hasil uji koefisien determinasi R2

wvariabel Nilai R Nilai R Nilai Std. Error od
Square Adjusted B | the Estimate
Square]

Pengalaman
merek
Kesadaran
merek 0.861 0.742 0.713 1.747
Eeterikatan
merek
Kualitas
hubungan
merek

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai R sebesar 0.861 yang menunjukkan bahwa variabel
independen X; pengalaman merek, X, kesadaran merek, Xs keterikatan merek, dan X, kualitas
hubungan merek memiliki hubungan yang sangat kuat dengan variabel dependen Y resonansi merek.
Selain itu nilai R% sebesar 0.742 yang artinya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
secara bersama adalah sebesar 74.2% dan sisanya 25.8% dipengaruhioleh variabel lain.

Dari data di atas, pembahasan bisa dilakukan dengan beberapa hal yaitu pertama, pengaruh
pengalaman merek terhadap resonansi merek sim card Telkomsel. Berdasarkan analisis uji t diketahui
variabel pengalaman merek merek memiliki nilai signifikasi yang lebih tinggi dari alpha yang artinya
lebih besar dari 0.05  (0.755>0.05) yang menunjukkan bahwa variabel pengalaman merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap resonansi merek sim card merek Telkomsel. Maka dengan hasil
tersebut hipotesis kedua penelitian yang menyatakan kesadaran merek berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap resonansi merek, ditolak. Hasil ini tidak mendukung penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Shieh & Lai (2017) yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara
pengalaman merek dan resonansi merek.

Penjelasan kedua, pengaruh kesadaran merek terhadap resonasi merek si card Telkomsel.
Berdasarkan analisis uji t diketahui variabel kesadaran merek memiliki nilai signifikasi yang lebih
rendah dari alpha yaitu 0.042 yang artinya lebih kecil dari 0.05 (0.042< 0.05) yang menunjukkan bahwa
variabel kesadaran merek Dberpengaruh positif dan signifikan terhadap resonansi merek sim card
merek Telkomsel. Maka dengan hasil tersebut hipotesis kedua penelitian yang menyatakan kesadaran
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merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap resonansi merek, diterima. Penelitian ini juga
mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Lai-hu dkk (2016) yang berjudul yang menunjukkan
adanya pengaruh antara kesadaran merek dan resonansi merek.

Penjelasan ketiga, pengaruh keterikatan merek terhadap resonansi merek sim card Telkomsel.
Berdasarkan analisis uji t diketahui variabel keterikatan merek memiliki nilai signifikasi yang lebih
rendah dari alpha yaitu 0.000 yang artinya lebih kecil dari 0.05 (0.000<0.05) yang menunjukkan bahwa
variabel keterikatan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap resonansi merek sim card
merek Telkomsel. Maka dengan hasil tersebut hipotesis ketiga yang menyatakan keterikatan merek
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap resonansi merek, diterima. Penelitian ini juga
mendukung hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Chen dkk. 2019)

Penjelasan keempat, pengaruh kualitas hubungan merek terhadap resonansi merek sim card
Telkomsel. Berdasarkan analisis uji t diketahui variabel kualitas hubungan merek memiliki nilai
signifikasi yang lebih rendah dari alpha yaitu 0.000 yang artinya lebih kecil dari 0.05 (0.000<0.05)
yang menunjukkan bahwa variabel kualitas hubungan merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap resonansi merek sim card merek Telkomsel. Maka dengan hasil tersebut hipotesis keempat
yang menyatakan kualitas hubungan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
resonansi merek, diterima. Penelitian ini juga mendukung hasil penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh (Hashim & Yasin,2012).

Penjelasan kelima, pengaruh ~ pengalaman merek, kesadaran merek, keterikatan merek, dan
kualitas hubungan merek terhadap resonansi merek. Berdasarkan hasil uji F diketahui bahwa
nilai signifikasi sebesar 0.000 yang artinya lebih kecil dari 0.05 (0.000<0.05) hal ini
menunjukkan bahwa variabel X1 pengalaman merek , X2,kesadaran merek, X3 keterikatan merek, dan
X4 kualitas hubungan merek secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap resonansi
merek sim card merek Telkomsel.

Simpulan
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada konsumen sim card merek Telkomsel di

Daerah Istimewa Yogyakarta, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: Pertama, berdasarkan
analisi uji t ditemukan: (1) pengalaman merek X; tidak berpengaruh terhadap resonansi merek sim card
Telkomsel, yang ditunjukkan dengan nilai signifikasi lebih besar dari nilai alpha (0.05) yaitu sebesar
0.755. dengan begitu dapat disimpulkan H; ditolak; (2) kesadaran merek X, berpengaruh positif dan
signifikan terhadap resonansi merek sim card Telkomsel, yang ditunjukkan dengan nilai signifikasi
lebih kecil dari nilai alpha (0.05) yaitu sebesar 0.042. dengan begitu dapat disimpulkan H; diterima; (3)
keterikatan merek X3 berpengaruh positif dan signifikan terhadap resonansi merek sim card Telkomsel;
(4) kualitas hubungan merek X4 berpengaruh positif dan signifikan terhadap resonansi merek sim card
Telkomsel, yang ditunjukkan dengan nilai signifikasi lebih kecil dari nilai alpha (0.05) yaitu sebesar
0.000. dengan begitu dapat disimpulkan H. diterima. Kedua, berdasarkan analisis uji F menujukkan
bahwa variabel independen yang terdiri dari X1 pengalaman merek, X, kesadaran merek, Xz keterikatan
merek, dan X4 kualitas hubungan merek dapat menjelaskan secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel dependen resonansi merek sim card Telkomsel.hal ini ditunjukkan dengan
nilai signifikasi lebih kecil (0.000) dari nilai alpha (0.05) dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
Hsditerima. Berdasarkan koefisensi, nilai R square sebesar 0.742 atau sebesar 74.2% resonansi merek
sim card Telkomsel dapat dijelaskan dengan variabel independen yaitu Xi: pengalaman merek,
Xz kesadaran merek, Xs keterikatan merek, dan X, kualitas hubungan merek sedangan sisanya 25.8%
dijelaskan variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini.
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