BAB Il
OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Penelitian ini menganalisarand equitydan brand love. Objek penelitian
yang menjadindependent variabl@tau variabel bebas yaitwrand equitydengan
indikator brand salience, brand performance, brand imagemantd judgement,
brand feelingsdan brand resonanceSelanjutnya yang menjadependent variable
atau variabel terikat yaitbrand love denganintimacy, passion,dan decision/
commitment.

Unit analisis dari penelitian ini adalah tamu regubotel yang menginap di
Arion Swiss-Belhotel Bandung. Penelitian ini menggkan metode pengembangan
cross sectionakarena informasi dari sebagian populasi dikumpullkengsung di
tempat kejadian secara empirik dengan tujuan umighngetahui pendapat dari
sebagian populasi terhadap objek yang sedangtilitdn penelitian ini dilakukan

selama enam bulan yakni bulan November 2010 sadep@an bulan April 2011.

3.2  Metode Penelitian
3.2.1 Jenis Penelitian dan Metode yang digunakan
Berdasarkarpenjelasan dan bidang penelitian, maka jenis perelini
adalah penelitian deskriptif dan verifikatif. Dineadalam penelitian ini akan diuji

apakahbrand equityberpengaruh terhaddgpand lovepada Arion Swiss-Belhotel
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sebagainternational chainhotel di Kota Bandung. Menurut pendapat Sugiyono
(2008:35) penelitian deskriptif sebagai berikut,
Penelitian yang dilakukan untuk mengetahui kebenadaariabel
mandiri baik satu variabel atau lebih (variabel gydverdiri sendiri)
tanpa membuat perbandingan dan/atau mencari hubwagabel satu
sama lain.

Menurut Sugiyono (2008:36), “Penelitian verifikatifdalah penelitian
yang membandingkan keberadaan satu variabel altéu pada dua atau lebih
sampel yang berbeda, atau pada waktu yang berb&ktasarkan jenis
penelitiannya yaitu penelitian deskriptif dan vatif yang dilaksanakan melalui
pengumpulan data dilapangan, maka metode peneyiiag digunakan dalam
penelitian ini adalah metodexplanatory survey Menurut Kellenger dalam
Sugiyono (2008:37), bahwa yang dimaksud dengan dee&urvey sebagai

berikut,

Metode penelitian yang dilakukan pada populasi besaupun kecil,
tetapi data yang dipelajari adalah data dari samp@ey diambil dari
populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadiandiaja relatif,
distribusi, dan hubungan-hubungan antar variabsiokmgis maupun
psikologis.

3.2.2 Operasionalisasi Variabel

Variabel yang diteliti adalah pengarddvand equity yang terdiri dari
brand salience, brand performance, brand imagemgnd judgement, brand
feelings,dan brand resonanceéerhadapbrand lovedengan indikator terdiri atas

intimacy, passiondandecision/ commitment.
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Menurut  Ulber Silalahi (2009:201) mengungkapkan wmh
“Operasionalisasi variabel merupakan kegiatan memgwariabel menjadi
sejumlah variabel operasional atau variabel emp(mslikator, item) yang
menunjuk langsung pada hal-hal yang dapat diarteatidiukur”.

Secara lebih rinci operasionalisasi masing-masiagakel ditunjukan

dalam Tabel 3.1 sebagai berikut:

TABEL 3.1
OPERASIONALISASI VARIABEL
Variabel/Sub Indikator Ukuran
Variabel
Brand Equity (X) » Brand equity is added value endowed on producteorice
Kotler (2009:278)
Brand Salience (X,) « Recognition | - Tingkat pengenalan logo maupun l.1.1
Berkenaan dengan simbol produk dan jasa dari Arion
aspek-aspek Swiss-Belhotel Bandung
awareness sebuah
merek. * Recall - Tingkat pengingatan kembali logo 1.2
i maupun simbol produk atau jasa [~
Kotler (2009:288) dari Arion Swiss-Belhotel
Bandung. Ordinal
* Image - Tingkat pengingatan karakteristik Scale | 1.1.3
merek Arion Swiss-Belhotel
Bandung dibandingkan merek
hotel lainnya
* Association | - Tingkat pengenalan merek Arior] .14
Swiss-Belhotel Bandung sebagali
salah satu jaringan hotel dari
Swiss-Belhotel International.
Brand Performance
(X2) * Primary - Tingkat kemampuan Arion Swiss- 1.1.5
kemampuan produk memenuhi kebutuhan tamu.
dan jasa d_alam « Reliability - Tingkat kehandalan staf karyawan ll. 1.6
memenuhi kebutuhan Arion Swiss-Belhotel Bandung | Ordinal
fungsional tamu. dalam melayani tamu. scale
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Kotler (2009:288

Serviceability

Style

Price

Tingkat ketepatan pelayanan ole
staf karyawan Arion Swiss-
Belhotel Bandung.

Tingkat kesesuaian desain Arior
Swiss-Belhotel Bandung dengar
memadukan kekhasan gaya dar
penampilan internasional serta
keramahan adat sunda.

Tingkat persepsi tamu mengenal
harga produk dan jasa Arion
Swiss-Belhotel Bandung cukup
terjangkau.

. 1.7

. 1.8

1.1.9

Brand Imagery (X3)
Berkenaan dengan
kemampuan merek
memenuhi kebutuhan
psikologis atau sosial
tamu.

Kotler (2009:288)

User profile

Purchase
situations

Usage
situations

Value

Experience

Tingkat pengguna produk dan
jasa Arion Swiss-Belhotel

Bandung dari berbagai kalangan.

Tingkat pembelian produk dan
jasa di Arion Swiss-Belhotel
Bandung sesuai dengan
kebutuhan.

Tingkat pengguna produk dan
jasa Arion Swiss-Belhotel
berdasarkan atas keperluan
tertentu.

Tingkat pembelian produk dan
jasa Arion Swiss-Belhotel

Bandung sebanding dengan biaya

yang dikeluarkan.

Tingkat menginap di Arion
Swiss-Belhotel Bandung
berdasarkan pengalaman
sebelumnya.

Ordinal

scale

11.1.10

.1.11

1.1.12

1.1.13

1.1.14
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Brand Judgement
(Xa) Quality Tingkat keseluruhan kualitas ..15
Berfokus pada produk dan jasa yang ditawarkaf
pendapat dan evaluasi Arion Swiss-Belhotel Bandung.
personal tamu Credibility Tingkat kredibilitas merek Arion ll.1.16
terhadap merek Swiss-Belhotel Bandung dalam
berdasarkan kinerja mengutamakan kepentingan tamuOrdinal
merek dan asosiasi scale
citra yang Consideration Tingkgt pertimbangan t_amg untuk N.1.17
dipersepsikan. menginap atas Qasar kinerja
Kotler (2009:288) merek Arion Swiss-Belhotel
' Bandung.
sfiberionty Tingkat keunggulan Arion Swiss II.1.18
Belhotel Bandung dibandingkan
hotel lainnya.
Brand Feelings (Xs)
Respon dan reaksi Warmth Tingkat kesan yang hangat selama l.1.19
emosional tamu menginap di Arion Swiss-
terhadap merek. Belhotel Bandung.
Kotler (2009:288) = P kesan yaad 11.1.20
menyenangkan selama mengingp
di Arion Swiss-Belhotel Bandung.
Ordinal
Excitement Tingkat kesan yang istimewa scale | Ill.1.21
selama menginap di Arion Swiss-
Belhotel Bandung
Security Tingkat kenyamanan selama N.1.22
menginap di Arion Swiss-
Belhotel Bandung.
Brand Resonance
(Xe) Attitudinal Tingkat kekuatan ikatan l.1.23
Berkenaan dengan loyalty hubungan yang ditimbulkan
karakteristik relasi antara tamu dengan Arion Swiss- ordinal
yang dirasakan tamu Belhotel'Bandung. scale
terhadap merek . . . l.1.24
Behavioral Tingkat pembelian ulang produk
Kotler (2009:288) loyalty dan jasa yang ditawarkan oleh

Arion Swiss-Belhotel Bandung.
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» Sense of - Tingkat keterlibatan tamu untuk l1.1.25
community memberikan saran kepada piha
Arion Swiss-Belhotel Bandung.
Brand Love Brand love is the degree of passionate emotiortathiment a satisfie
(Y) consumer has for a particular trade nam€aroll dan Ahuvia
(2006:81)
I ntimacy » Personalisasi | - Tingkat kesediaan tamu untuk v.1.1
is the degree to which memberikan informasi umum
a customer is willing kepada pihak Arion Swiss-
to reveal his or her Belhotel Bandung.
personal information
g:rﬁggnrg&z%.%:llg) Tingkat kesediaan tamu v.1.2
mengungkapkan informasi pribadi
untuk disimpan dalardatabase
Arion Swiss-Belhotel Bandung. | Ordinal
scale
Tingkat kesediaan tamu untuk IV.1.3
sepenuhnya mengungkapkan
informasi secara jujur kepada
pihak Arion Swiss-Belhotel
Bandung.
Tingkat kedekatan hubungan IvV.1.4
antara tamu dengan Arion Swiss-
Belhotel Bandung.
Passion
a motivational force in « Fanatisme Tingkat hasrat tamu untuk IV.1.5
many consumption menginap di Arion Swiss-
contexts and expressés Belhotel Bandung sesuai dengan
strong consumer tipe kamar yang diinginkan.
emotions. Tingkat hasrat tamu untuk Ordinal | IV.1.6
Sternberg (1986:119) menginap di Arion Swiss- scale
Belhotel Bandung disebabkan
adanya konsistensi pelayanan
yang lebih baik dibandingkan
hotel lainnya.
Tingkat pemilihan merek hotel
dibawah jaringan Swiss-Belhote Iv.1.7
Internasional.
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Lanjutan Tabel 3.1

Decision/
Commitment » Komitmen - Tingkat pemilihan Arion Swiss- IvV.1.8
in the short term, the Belhotel Bandung sebagai pilihan
decision that one loves utama bagi tamu dalam membel
someone else and in g\?vilﬁta?,an jasa hotel yang di
the long term, the ' Ordinal
commitment to - Tingkat kesediaan tamu untik Scale | IV.1.9
maintain that love. merekomendasikan  produk dan
Sternberg (1986:119) jasa Arion Swiss-Belhotel kepada

pihak lain.

- Tingkat kepercayaan antara tamu IV.1.10
dengan Arion Swiss-Belhotel
Bandung.

Sumber: Modifikasi Peneliti dari Berbagai Literatur

3.2.3 Jenis dan Sumber Data

Menurut Ulber Silalahi (2009:280), “Data merupakaasil pengamatan
dan pengukuran empiris yang mengungkapkan faktiarignkarakteristik dari
suatu gejala tertentu”. Data dalam penelitian inedakan menjadi dua yaitu data
sekunder dan data primer. Menurut Ulber Silalal®i0@289-291) memberikan
pengertian sebagai berikut,

Data primer adalah suatu objek atau dokumen otignaderial mentah
dari perilaku yang disebutfirst-hand information’ Data sekunder
merupakan data yang dikumpulkan dari tangan kethua @gari sumber-
sumber lain yang telah tersedia sebelum peneliilakukan.

Berdasarkan jenis dan sumber data yang digunakamdaenelitian ini,

maka peneliti menuliskannya dalam Tabel 3.2 beiikiut
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TABEL 3.2
JENIS DAN SUMBER DATA

Digunakan Untuk

Sumber Data Tujuan Penelitian
T-1 T-2 T-3

1. | Profil HR DepartmenArion
perusahaan, visij Sekunder| Swiss-Belhotel Bandung. -/ - -

misi
2. | Operasional Front Office Department
kegiatan Sales & Marketing
perusahaan Departmentdan
Selggnder Accounting Department v v i
di Arion Swiss-Belhotel
Bandung.
3. | Karakteristik Tamu regular yang
responden Primer| menginap di Arion V \ \

Swiss-Belhotel Bandung.

4. | Tanggapan tamu

terhadapbrand
equityyang Tamu regular yang
dilaksanakan Primer | menginap di Arion \ - v
oleh Arion Swiss-Belhotel Bandung.
Swiss-Belhotel
Bandung
5. | Tanggapan tamu
mengenabrand Tamu regular yang
love Arion Primer | menginap di Arion - \ \
Swiss-Belhotel Swiss-Belhotel Bandung.
Bandung

Sumber: Hasil Pengolahan Data dan Referensi 2011

3.2.4 Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling
3.2.4.1 Populasi
Menurut Sugiyono(2008:215) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kaslidan karakteristik

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk digladan kemudian ditarik
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kesimpulannya. Berdasarkan pengertian populaseliatsmaka populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh tamu regulargyanenginap di Arion
Swiss-Belhoteselama tahun 2010.

Data mengenai tingkat hunian berdasarkan laporan $aes &
Marketing Departmenbahwa rata-rata kamar yang dihuni selama tahufi 201
sebesar 27.506 di Arion Swiss-Belhotel dengan keperuntuk berbisnis,
liburan, dan keperluan lainnya. Secara umum, 208ftdira kamar tersebut
dihuni oleh tamu regular dari Arion Swiss-BelhoBAndung. Dikarenakan
penelitian ini dilakukan kepada tamu reguler, makalah populasi dalam
penelitian ini secara umum diambil berdasarkan 2@86 jumlah total
populasi yakni sebesar 5506 tamu.

Secara umum masing-masing tamu regular merupakamn p&bisnis,
tamu liburan, dan tamu dengan keperluan lainnyaerepansit/singgah,
keperluan keluarga, dan bulan madu. Berikut inigk&asifikasian tamu
reguler terbagi atas:

TABEL 3.3

PENGKLASIFIKASIAN TAMU REGULER
DI ARION SWISS-BELHOTEL BANDUNG SELAMA TAHUN 2010

Tipe Tamu Persentase Jumlah
Bisnis 50% 2753
Liburan 30% 1652
Lainnya 20% 1102

Total 5506

SumberSales & Marketing DepartmedAtrion Swiss-Belhotel Bandun@011
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Berdasarkan Tabel 3.3 di atas menunjukkan bahwangiasasing
populasi yang diambil yakni diantaranya dari tamabignis sebesar 2753
orang, tamu liburan sebesar 1652 orang dan tipe tamnya sebesar 1102

orang.

3.2.4.2 Sampel

Pada umumnya penelitian yang dilakukan tidak menelitmaa
populasi. Hal tersebut disebabkan karena bebeedpar fseperti keterbatasan
biaya dan waktu yang tersedia. Oleh karena itu lgenmengambil sebagian
dari populasi yang disebut sampel.

Menurut Sugiyono (2008:215), “Sampel adalah selmagdari
populasi”. Menurut Suharsimi Arikunto (2006:109ang dimaksud dengan
“‘Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yanelitdi Berdasarkan
pengertian sampel di atas, maka sampel yang dignnd&lam penelitian ini
adalah sebagian dari populasi penelitian, yaitag@n tamu yang menginap
di Arion Swiss-Belhotel pada periode tertentu.

Dalam menentukan ukuran sampel (n) dan populasiy@idy telah
ditetapkan maka dalam penelitian ini menggunakanuss sampel Slovin
(Husein Umar2003:141) yaitu sebagai berikut:

N
N=7T+N¢&
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Keterangan:
n = Sampel
N = Populasi
e=10%=0,1
Adapun perhitungan jumlah yang dipergunakan dalenelitian ini yaitu:
Diketahui:
5506

1+ 5506 x 0.1
98.21~ 100

Berdasarkan perhitungan di atas dengan menggunakams slovin
dengan tingkat signifikansi sebesar 10% maka junsiampel yang diteliti
sebanyak 100 orang. Jadi, dalam penelitian ini shngang akan diambil
berjumlah 100 orang tamu regular yang merupakaru taebisnis, tamu
liburan dan tipe tamu dengan keperluan lainnya yarigagi atas:

TABEL 3.4

JUMLAH SAMPEL TAMU REGULER YANG MENGINAP
DI' ARION SWISS-BELHOTEL BANDUNG SELAMA TAHUN 2010

Tamu Reguler Persentase Jumlah
Bisnis 50% 50
Liburan 30% 30
Lainnya 20% 20

Total 100

SumberSales & Marketing DepartmedAtrion Swiss-Belhotel Bandun@011

Berdasarkan Tabel 3.4 di atas menunjukkan bahwangiasasing
sampel yang diambil yakni diantaranya dari tamuigpe¥ sebesar 50 orang,

tamu liburan sebesar 30 orang dan tipe tamu laisaasar 20 orang.
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3.2.4.3 Teknik Sampling

Menurut Sugiyono (2008:217), “Teknik sampling mexkign teknik
pengambilan sampel”. Teknik sampling pada dasadikglompokan menjadi
dua yaituprobability samplingyang meliputisimple random, proportionate
stratified random, disproportionate stratified raom, danarea random Non
probability sampling meliputi sampling sistemaggampling kuota, sampling
aksidentalpurposive samplingsampling jenuh, dasnowball sampling

Dalam penelitian ini tamu yang akan dijadikan sampersifat
homogen dan tersebar diseluruh populasi. Sehinggak umendapatkan
sampel representatif, maka dalam penelitian inumidiansimple random
sampling atau sampel acak sederharsample random samplingnenurut
Ulber Silalahi (2009:261) adalah proses pemilihamgel dalam cara tertentu
yang didalamnya semua elemen dalam populasi yardgfigisikan
mempunyai kesempatan yang sama, bebas, dan seindijaihly menjadi

sampel.

3.2.5 Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2008:224), “Teknik pengumpulartadenerupakan
langkah yang paling strategis dalam penelitian,ekar tujuan utama dari
penelitian adalah mendapatkan data”. Secara umudapat beberapa teknik

pengumpulan data, yaitu observasi, wawancara, dektasi, kuesioner serta
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studi literatur. Adapun teknik pengumpulan datagy@eneliti gunakan adalah
sebagai berikut:
1. Wawancara
Teknik komunikasi langsung dengan pihak Arion Svisthotel ini
dilakukan kepada pihakSales & Marketing Departementuntuk
memperoleh datanarket shargtingkat hunian, serta strategi pemasaran
yang dilakukan oleh Arion Swiss-Belhotel Bandunela itu wawancara
dilakukan dengamHuman Reources Departmeahtuk memperoleh data
mengenai profil perusahaan, visi dan misi perusalssata melakukan
wawancara dengan pihakccounting Departmentuntuk mengetahui
gambaran target tingkat hunian serta jumlah ratarga kamar yang
ditentukan oleh Swiss-Belhotel International.
2. Observasi
Observasi dilakukan dengan cara meninjau sertakoie@a pengamatan
langsung terhadap objek yang diteliti yaitu ArionwiSs-Belhotel
khususnya mengenbrand equitydanbrand love.
3. Kuesioner (Angket)

Sugiyono (2008:142) mengemukakan bahwa, kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukagale cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataatisteiépada
responden untuk dijawab.

Kuesioner berisi pertanyaan dan pernyataan mengkagakteristik

responden, pengalaman tamu pabi@and equity serta brand love
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Kuesioner ditujukan kepada tamu hotel yang mengutiafirion Swiss-

Belhotel

. Studi Literatur

Studi literatur merupakan usaha pengumpulan infermgang
berhubungan dengan teori-teori yang berkaitan demgasalah variabel
yang diteliti yang terdiri darbrand equitydanbrand lovebaik melalui
buku maupun jurnal serta artikel yang diterbitkan.

Untuk mengetahui lebih jelas teknik pengumpularadiglam penelitian

ini, maka peneliti mengumpulkan dan menyajikan malabel 3.5 berikut ini:

TABEL 3.5
TEKNIK PENGUMPULAN DATA DIKAITKAN
DENGAN TUJUAN PENELITIAN

Teknik Digunakan Untuk
No | Pengumpulan Sumber Data Tujuan Penelitian
Data T-1| T-2 | T-3
1. | Wawancara PihaRales & Marketing
DepartmentArion Swiss-Belhotel N N N
Bandung.
2. | Observasi Pelaksanaarand equitydan
brand lovedi Arion Swiss- N N N
Belhotel Bandung.
3. | Kuesioner Tamu yang menginap di Arion
Swiss-Belhotel Bandung. \ \ \
4. | Studi Literatur | Brand equitydan penciptaan
brand lovedi Arion Swiss- N N N
Belhotel.

Sumber: Data Primer dan Data Sekunder, Diolah K&mba
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3.2.6 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
3.2.6.1 Hasil Pengujian Validitas

Dalam penelitian ini, dilakukan uji validitas untukengukur bahwa
terdapat kesamaan antara data yang ada dengaryatajasesungguhnya
terjadi pada objek penelitian.

Menurut Sugiyono (2008:121), Instrumen yang vakdalti alat ukur

yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukuraiid). Valid

berarti instrumen tersebut dapat digunakan untukguleur apa yang
seharusnya diukur. Instrumen yang valid harus mlkimialiditas
internal dan eksternal.

Tipe validitas yang digunakan adalah validitas kaks yang
menentukan validitas dengan cara mengkorelasikem akor yang diperoleh
dari masing-masing item berupa pertanyaan dengantstalnya. Skor total
ini merupakan nilai yang diperoleh dari penjumlahsemua skor item.
Berdasarkan ukuran statistik, bila ternyata skonuse item yang disusun
menurut dimensi konsep berkorelasi dengan skorint@a maka dapat
dikatakan bahwa alat ukur tersebut mempunyai \tabdi

Rumus yang digunakan untuk menguji validitas menggan nilai
korelasi antara data pada masing-masing pernyatisngan skor total
memakai teknik korelagiroduct momentdikarenakan skala yang digunakan
dalam penelitian ini adalah skala ordinal dan teatigprasyarat pengolahan

data yang menggunakan tehnik koref@giduct momensekurang-kurangnya

merupakan data interval. Maka data dalam peneliir@n perlu untuk
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ditransformasi menjadi skala interval dengan menggan Method of
Succesive IntervgdMSI).

Rumus tehnik korelagiroduct momenyakni sebagai berikut:

_ nEXY - (ZX)(ZY)
J{nzx 2 - (=X )2}{nZY 2—(zY )2}

Arikunto (2006: 146)

Y

ry= Indeks korelasi antara dua variabel yang diksrkden.
Keterangan:
fy = koefisien korelagproduct moment
n = Jumlah sampel atau banyaknya responden
X = Skor yang diperoleh subjek dalam setiap item
Y = Skor total yang diperoleh subjek dari selurigmi
> X= Jumlah skor dalam distribusi X yang berskaldiroal.
>Y = Jumlah skor dalam distribusi Y yang berskalarcati
Y'X?= Kuadrat faktor variabel X
>'Y?= Kuadrat faktor variabel Y
> XY = Jumlah perkalian faktor korelasi variabel Xhda
Menurut Subharsimi  Arikunto (2006:148), keputusannggian
validitas, item pertanyaan yang diteliti dikatakaalid jika I nitung > I taer dan
item pertanyaan yang diteliti dikatakan tidak vaili@ 1 hiwung < I tabel.
Dalam penelitian ini yang akan diuji adalah vahditdari variabel
brand equityyang terdiri daribrand salience, brand performanckrand
imagery, brand judgements, brand feelindan brand resonancesebagai

instrumen variabel X daorand lovesebagai variabel Y.
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1. Nilai r dibandingkan dengan nilai r tabel dengan=dk-2 dan taraf
signifikansia= 0,05

2. Item pertanyaan yang diteliti dikatakan valid jik@ing™> fabel

3. Item pertanyaan yang diteliti dikatakan tidak vail@ I nitung< I tabel

4. Berdasarkan jumlah angket yang diuji sebanyak 3parden dengan
tingkat signifikansi 5% dan derajat kebebasan (@) (30-2=28), maka
didapat nilai gpeiSebesar 0,361.

Berikut hasil pengolahan data dengan menggunakafiware
computer SPSS {&tistical Product for Service Solutipri7.0 menunjukkan
bahwa item-item pertanyaan dalam kuesioner validriarhitung lebih besar
jika dibandingkan denganage; Yang bernilai 0.361. Berikut uji validitas

instrumen penelitian:

TABEL 3.6
HASIL UJI VALIDITAS INSTRUMEN PENELITIAN

Brand Salience

1. Pengenalan logo maupun simbol produk dan  0.859 0.361 Valid
jasa dari Arion Swiss-Belhotel Bandung.

2. Pengingatan kembali logo maupun simbol 0.781 0.361 Valid
produk atau jasa dari Arion Swiss-Belhotel
Bandung

3. Pengingatan karakteristik merek Arion Swiss-  0.789 0.361 Valid
Belhotel Bandung dibandingkan merek hotel
lainnya

4, Pengenalan merek Arion Swiss-Belhotel 0.626 0.361 Valid
Bandung sebagai salah satu jaringan hotel
internasional dari Swiss-Belhotel International.

Brand Performance

5. Kemampuan Arion Swiss-Belhotel Bandung 0.795 0.361 Valid
dalam memenuhi kebutuhan tamu.

6. Kehandalan staf karyawan Arion Swiss- 0.650 0.361 Valid




Lanjutan Tabel 3.6

84

Belhotel Bandung dalam melayani tamu

7. Ketepatan pelayanan oleh staf karyawan Arion 0.674 0.361 Valid
Swiss-Belhotel Bandung.

8. Kesesuaian desain Arion Swiss-Belhotel 0.597 0.361 Valid
Bandung dengan memadukan kekhasan gaya
dan penampilan internasional serta keramahan
adat sunda.

9. Persepsi tamu mengenai harga produk dan jasa 0.677 0.361 Valid
Arion Swiss-Belhotel Bandung cukup
terjangkau.

Brand Imagery

10. | Pengguna produk dan jasa Arion Swiss- 0.722 0.361 Valid
Belhotel Bandung dari berbagai kalangan.

11. | Pembelian produk dan jasa Arion Swiss- 0.877 0.361 Valid
Belhotel Bandung sesuai dengan kebutuhan

12. | Pengguna produk dan jasa Arion Swiss- 0.662 0.361 Valid
Belhotel Bandung berdasarkan keperluan
tertentu

13. | Pembelian produk dan jasa yang ditawarkan 0.713 0.361 Valid
Arion Swiss-Belhotel Bandung sebanding
dengan biaya yang dikeluarkan.

14. | Menginap di Arion Swiss-Belhotel Bandung 0.746 0.361 Valid
berdasarkan pengalaman sebelumnya.

Brand Judgements

15. | Keseluruhan kualitas produk dan jasa yang 0.649 0.361 Valid
ditawarkan Arion Swiss-Belhotel Bandung

16. | Kredibilitas merek Arion Swiss-Belhotel 0.800 0.361 Valid
Bandung dalam mengutamakan kepentingari
tamu.

17. | Pertimbangan tamu untuk menginap atas dasar 0.813 0.361 Valid
kinerja merek Arion Swiss-Belhotel Bandung|

18. | Keunggulan Arion Swiss-Belhotel Bandung 0.806 0.361 Valid
dibandingkan hotel lainnya

Brand Feelings

19. | Kemampuan staf Arion Swiss-Belhotel 0.723 0.361 Valid
Bandung dalam memberikan kesan yang
hangat bagi tamu.

20. | Kemampuan staf Arion Swiss-Belhotel 0.565 0.361 Valid
Bandung untuk menciptakan kesan yang
menyenangkan.

21. | Terdapat kesan yang istimewa selama 0.646 0.361 Valid
menginap di Arion Swiss-Belhotel Bandung

22. | Terdapat kenyamanan selama tamu mengingp 0.553 0.361 Valid
di Arion Swiss-Belhotel Bandung

Brand Resonance

23. | Kekuatan ikatan hubungan yang ditimbulkan 0.884 0.361 Valid
antara tamu dengan merek Arion Swiss-
Belhotel Bandung.

24. | Pembelian ulang produk dan jasa yang 0.746 0.361 Valid
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ditawarkan oleh Arion Swiss-Belhotel
Bandung.

25

Keterlibatan tamu untuk memberikan saran
kepada Arion Swiss-Belhotel Bandung.

0.893

0.361

Valid

BRAND LOVE

I ntimacy

1

Kesediaan memberikan informasi umum
kepada Arion Swiss-Belhotel Bandung.

0.821

0.361

Valid

2

Kesediaan mengungkapkan informasi pribad
untuk disimpan dalardatabaseArion Swiss-
Belhotel Bandung

i 0.698

0.361

Valid

Kesediaan untuk sepenuhnya mengungkapki
informasi secara jujur kepada pihak Arion
Swiss-Belhotel Bandung

an 0.778

0.361

Valid

Kedekatan hubungan antara tamu dengan A
Swiss-Belhotel Bandung.

rion0.735

0.361

Valid

on

Hasrat untuk menginap di Arion Swiss-
Belhotel Bandung sesuai dengan tipe kamar
yang diinginkan.

0.816

0.361

Valid

Hasrat untuk menginap di Arion Swiss-
Belhotel Bandung disebabkan adanya
konsistensi pelayanan yang lebih baik
dibandingkan hotel lainnya.

0.760

0.361

Valid

7

Pemilihan merek hotel di bawah jaringan
Swiss-Belhotel Internasional.

0.774

0.361

Valid

Decision/ Commitment

8

Arion Swiss-Belhotel Bandung merupakan
pilihan utama bagi tamu dalam membeli
produk dan jasa hotel yang di tawarkan.

0.874

0.361

Valid

Kesediaan tamu untuk merekomendasikan
produk dan jasa Arion Swiss-Belhotel Bandu
kepada pihak lain.

0.825

0.361

Valid

10

Adanya kepercayaan tamu terhadap Arion

0.835

Swiss-Belhotel Bandung

0.361

Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2011

Berdasarkan hasil pengolahan data di atas pengukatalitas untuk
sub variabebrand equitymenunjukkan bahwa item-item pertanyaan dalam
kuesioner valid karena skofiung lebin besar jika dibandingkan dengamer
yang bernilai 0.361.

Pengukuran validitas terhada@and salience

menunjukkan nilai tertinggi sebesar 0.859 pada ikemudahan tamu untuk
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mengenali logo maupun simbol dari suatu produk gaa yang ditawarkan
Arion Swiss-Belhotel Bandung. Serta nilai terendabesar 0.626 pada item
kemudahan tamu untuk mengenali merek Arion Swidhddel Bandung
sebagai salah satu jaringan hotel dari Swiss-Bellhaternational.

Pada sub variabbkrand performancenenunjukkan nilai item tertinggi
sebesar 0.795 pada item kemampuan Arion Swiss-BtIBandung dalam
memenuhi kebutuhan tamu. Sedangkan nilai terereladsar 0.597 pada item
kesesuain desain Arion Swiss-Belhotel Bandung yaergiadukan gaya dan
penampilan internasional serta keramahan adat sunda

Hasil uji validitas padarand imagerymenunjukkan nilai tertinggi
sebesar 0.877 pada item pembelian produk dan ja&aah Swiss-Belhotel
Bandung sesuai dengan kebutuhan. Sedangkan nisidesh sebesar 0.662
pada item pengguna produk dan jasa Arion SwissebelhBandung
berdasarkan keperluan tertentu.

Pengukuran validitas padarand judgementsmenunjukkan nilai
tertinggi sebesar 0.813 pada item pertimbangan tantuk menginap atas
dasar kinerja merek Arion Swiss-Belhotel Bandurggde®gkan nilai terendah
sebesar 0.649 ditunjukkan pada item keseluruhatitésigproduk dan jasa
yang ditawarkan.

Hasil uji validitasbrand feelingsmenunjukkan nilai tertinggi sebesar
0.723 pada item kemampuan staf Arion Swiss-Belh@&ahdung dalam

memberikan kesan hangat bagi tamu. Sedangkanteri&adah sebesar 0.553
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pada item terdapat kenyamanan selama tamu menginagion Swiss-
Belhotel Bandung.

Pada sub variabebrand resonancenilai tertinggi sebesar 0.893
ditunjukkan pada item keterlibatan tamu dalam meikée saran kepada
pihak Arion Swiss-Belhotel Bandung. Sedangkan ndeendah sebesar 0.746
pada item pembelian ulang produk dan jasa yangvdit@an Arion Swiss-
Belhotel Bandung.

Berdasarkan hasil pengolahan data di atas, pergukaliditas untuk
variabelbrand lovemenunjukkan pada sub variabetimacy nilai tertinggi
sebesar 0.821 pada item kesediaan tamu untuk mikanioénformasi umum
kepada pihak Arion Swiss-Belhotel Bandung, sedamgkdai terendah
sebesar 0.698 pada itekesediaantamu untuk mengungkapkan informasi
pribadi untuk disimpan pada database Arion Swidkdiel Bandung.

Pada sub variabglassionmenunjukkan nilai tertinggi sebesar 0.816
pada item hasrat untuk menginap di Arion Swiss-8elhBandung sesuai
dengan tipe kamar yang diinginké®edangkan, nilai terendah sebesar 0.760
pada item hasrat untuk menginap di Arion Swiss-8lh Bandung
disebabkan adanya konsistensi pelayanan yang lekhdibandingkan hotel
lainnya.

Pada sub variabelecision/ commitmennhenunjukkan nilai tertinggi
sebesar 0.874 pada item Arion Swiss-Belhotel Bagduerupakan pilihan

utama bagi tamu dalam membeli produk dan jasa haely ditawarkan,
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sedangkan nilai terendah sebesar 0.825 pada itediean tamu untuk

merekomendasikan Arion Swiss-Belhotel Bandung kepmldak lain.

3.2.6.2 Hasil Pengujian Reliabilitas

Pengujian reliabilitas menunjukkan pengertian babueatu instrumen
cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagapatagjumpul data, karena
instrumen tersebut sudah baik. Instrumen yang sddphat dipercaya, yang
reliabel akan menghasilkan data yang dapat diparaga. Reliabel menurut
Suharsimi arikunto (2006) artinya dapat dipercggali dapat diandalkan.
Reliabilitas adalah suatu nilai yang menunjukkamdgkstensi suatu alat
pengukur di dalam mengukur gejala yang sama.

Pada penelitian ini reliabilitas di cari dengan gmumakan rumus
alphaatauCronbach’s alphgo) dikarenakan instrumen pertanyaan kuesioner
yang dipakai merupakan rentangan antara beberdpa dalam hal ini
menggunakan skalikert 1 sampai dengan 5.

RumusalphaatauCronbach’s alphga) sebagai berikut :

M 2[ K }{l— Zas}
(k-2 o}

(Husein Umar, 2002:125 dan Suharsimi Arikunto,20@1)
Keterangan:

i = reliabilitas instrumen
k = banyak butir pertanyaan
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o’  =varians total

Za§ = jumlah varians butir tiap pertanyaan
Jumlah varian butir tiap pertanyaan dapat dicangde cara mencari

nilai varians tiap butir yang kemudian dijumlahl(aﬁaz) sebagai berikut:

o (ZX)2

o2 = n
n

Keterangan:

n = jumlah sampel

o = nilai varians

x = nilai skor yang dipilih (total nilai dari noma@romor butir pertanyaan)

Keputusan uji reliabilitas ditentukan dengan katantsebagai berikut:

1. Jika koefisien internal seluruh item wung = I tavel dengan tingkat
signifikasi 5% maka item pertanyaan dikatakan belia

2. Jika koefisien internal seluruh item nfung < I tabel dengan tingkat

signifikasi 5% maka item pertanyaan dikatakan ticdiabel.

TABEL 3.7
INTERPRETASI BESARNYA KOEFISIEN KORELASI
Besarnya Nilai Interpretasi

Antara 0,700 sampai dengan 1,00 Sangat Tinggi
Antara 0,600 sampai dengan 0,500 Tinggi
Antara 0,500 sampai dengan 0,400 Agak Tinggi
Antara 0,400 sampai dengan 0,300 | Sedang
Antara 0,300 sampai dengan 0,200 Agak Tidak Tingg
Antara 0,200 sampai dengan 0,100 Tidak Tinggi
Antara 0,100 sampai dengan 0,000 Sangat Tidak Tingg

Sumber: Arikunto (2006: 245)
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Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan terhadz® responden
dengan tingkat signifikansi 5% dan derajat kebabgstk) n-2 (30-2=28)
dengan menggunakaroftware komputer SPSS (&tistical Product for
Service Solution17.0, diketahui bahwa semua variabel tersebidbel, hal
ini dikarenakan @ masing-masing variabel lebih besar dibandingkargde

koefisien alpha cronbchyang bernilai 0,700. Berikut Tabel 3.6 mengenai

hasil uji reliabilitas instrumen penelitian:

TABEL 3.6
HASIL UJI RELIABILITAS INSTRUMEN PENELITIAN
No. Variabel Co hitung | Ceminimal | Keterangan
1. Brand Equit 0.93¢ 0.70( Reliabe
2 Brand Low 0.85: 0.70( Reliabe

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2011

Berdasarkan Tabel di atas variabel yang memilili neértinggi adalah

Brand Equitydengan @ hitung sebesar 0.938, sedangkan VariaBeand

Lovedengan @ hitungsebesar 0.852.

3.2.7 Rancangan Analisis Data
3.2.7.1 Rancangan Analisis Data Deskriptif
Penelitian ini menggunakan analisis data deskntifik mendeskrip-
sikan variabel-variabel penelitian, antara lain:
1. Analisis data deskriptif tentartgrand equitydi Arion Swiss-Belhotel

yang terdiri atadrand salience, brand performanderand imagery,

brand judgements, brand feelindanbrand resonance.
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2. Analisis deskriptif mengendirand lovedi Arion Swiss-Belhotel yang

terdiri atagntimacy, passiongdandecision/ commitment

3.2.7.2 Penguijian Hipotesis
Teknik analisis data yang digunakan dalam peneliils adalah
analisis jalur path analysis Menurut Ulber Silalahi (2009:43):

Analisis jalur merupakan satu tipe analisis mulista untuk
mempelajari efek-efek langsung dan tidak langsumgdajumlah
variabel yang dihipotesiskan sebagai variabel selyabg disebut
ultimate variabel) terhadap variabel lainnya yangelout variabel
akibat.

Analisis jalur digunakan untuk menentukan besarmpengaruh
independen variabel (X) yaitu terdiri dabirand salience(X11), brand
performance(X1,), brand imagery(Xi3), brand judgemen{X;.), brand
feelings(X15), dan brand resonancégX; ) terhadap dependen variabel (Y)
yaitu brand love Selanjutnya akan ditentukan pasangan data vériabe
independent dari semua sampel penelitian.

Penelitian ini menggunakan skala ordinal, dikarena#alam teknik
analisis data dengan menggunakazeth analysis,terdapat prasyarat data
sekurang-kurangnya merupakan data interval. Makarlu peuntuk
ditransformasi menjadi skala interval dengan menggan Method of
Succesive IntervalMSI). Hipotesis tersebut digambarkan dalam sebuah

paradigma seperti terlihat pada Gambar 6 berikut:
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X—VvY

GAMBAR 6
STRUKTUR KAUSAL ANTARA X DAN Y

Keterangan:

X = Brand Equity

Y = Brand Love

¢ = Epsilon (variabel lain)

Struktur hubungan tersebut menunjukan bahWweand equity
berpengaruh terhaddpand love Selain itu terdapat faktor-faktor lain yang
mempengaruhi hubungan antara btand equity dan Y (brand love yaitu
variabel residu dan dilambangkan dengamamun pada penelitian ini variabel
tersebut tidak diperhatikan.

Struktur hubungan antara X dan Y diuji melalui asaljalur dengan
hipotesis berbunyi terdapat pengaruh yang sigmfikatarabrand equity
yang terdiri daribrand salience(X14), brand performancgX;,), brand
imagery (X1.3), brand judgement(Xi,), brand feelings(Xis), dan brand

resonance(Xy¢), terhadapbrand love (Y). Pengujian hipotesis dilakukan

dengan langkah-langkah sebagai berikut:
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1. Menggambar struktur hipotesis

2. Selanjutnya diagram hipotesis tersebut diterjemahka dalam
beberapa sub hipotesis yang menyatakan pengaruhvarabel
independen yang paling dominan terhadap variabeérdéen. Untuk

lebih jelasnya dapat dilihat pada Gambar 7 berikut:

X11

X1.2
X3 Y
X1.4
X1s
X16

GAMBAR 7
JALUR SUB STRUKTUR HIPOTESIS I
Keterangan:
X = brand equity
X11 = brand salience
X12 = brand performance
X1 = brand imagery
X1.4 = brand judgement
X155 = brand feelings
X1 =brand resonance
Y brand love
€ = Epsilon (Variabel Lain)



Menghitung matriks korelasi antar variabel bebas

[
Xi1 X2
Ry = 1 rXoXia
1
¥ e

X3 X1 Xi5
XeaXes  XaaXin XpsXin
X13X12  MXpaXio XpsXio
1 X aX13 Xq15X13
1 X 5X1.4

1

Menghitung matriks invers korelasi

[xl Xz

R = Ci1 G

C2.2

\

Xs Xa X5 Xg
Gis G4 Cis G
Gz Gu Gs Gs
Gs G4 C35Css

Gia Cas5Cap

C5,4 CS,G

Cos )

Xi6
rX1.eX11
rX1.eX1.2
X1eX13
rX16X14

X .6X1.4

Menghitung semua koefisien jalur melalui rumus

. X
Pym\ 4 Ca G2
Pyxio | = Coz
Pyx 3

PyXi .4

Pyxi s

\Pras )

Xs X, X5 X

Gs G4 GCs Cl.B\

Gs Gu Cs G

Gz G4 G35 Csp
Ga Cys5 Cys

CS.S CS.G

=)

‘

\

rYXi1 \
YX15

rYX1.3
rYX1.4

rYX1.5

rYXl.Gj
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Hitung RY (X1, X2 X3, X4, X5, X6) yaitu koefisien yang menyatakanetetinasi

total X1, X2 X3, X4, X5, X6) terhadap Y dengan menggunakan rumus
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Fx1.1
RY (X1,.., Xeo)=[Pxitye-Pxid | |
{x1.6
Menguiji pengaruh langsung maupun tidak langsunigsetiap variabel

Pengaruh X ; Terhadap Y

Pengaruh Langsung = PYXPYX11.

Pengaruh tidak langsung melalui}X = PYX1.1.rX11X12PY X2
Pengaruh tidak langsung melaluigfX = PYX11.1X11X13PYXy3
Pengaruh tidak langsung melaluigfX = PYX1.1.rX11X1.4PYX1 4
Pengaruh tidak langsung melaluisfX = PYX1.1.rX11X15PYX1 5
Pengaruh tidak langsung melaluigfX = PYX1.1.rX11X16PYX16 +

Pengaruh total X; terhadap Y = . ..........

Pengaruh X »>terhadap Y

Pengaruh Langsung = PYXPYXi1.2
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX12rX12X11.PYX11
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYXy2.rX12X13.PYX1 3
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX12.rX12X1.4PYX1 4
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX12.rX12X15PYX1 5
Pengaruh tidak langsung melaluiygX = PYX;2rX1oX16PYX16+

Pengaruh total X; oterhadap Y = .

Pengaruh X sterhadap Y

Pengaruh Langsung = PYXPYXi3
Pengaruh tidak langsung melaluiy(X = PYXy3rX13X1.1.PYX1 1
Pengaruh tidak langsung melalui (X = PYXi13rX13X12.PYX1 2
Pengaruh tidak langsung melalui (X = PYX1.3rX13X1.4PYX14
Pengaruh tidak langsung melalui(sX = PYX13rX13X15PYX15
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX13rX13X16PYX16+

Pengaruh total X; sterhadap Y =
Pengaruh X sterhadap Y

Pengaruh Langsung = PYXPYXy14
Pengaruh tidak langsung melaluiy(X = PYX1.4rX1.4X11.PYX1 1



Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX1.4rX1.4X12.PYX1 2
Pengaruh tidak langsung melaluiy(X = PYX1.4rX1.4X13PYXy1 3
Pengaruh tidak langsung melaluiy(sX = PYX1.4rX14X15PYXy1 5
Pengaruh tidak langsung melaluiy(gX = PYX1.4rX14X16PYX1 6+

Pengaruh total X; sterhadap Y=+~

Pengaruh X sterhadap Y

Pengaruh Langsung = PYXPYXi5
Pengaruh tidak langsung melaluiy(X = PYX15rX15X11.PYX;11
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX15rX15X12PYX1 2
Pengaruh tidak langsung melaluiy(3X = PYX15rX15X13PYX1 3
Pengaruh tidak langsung melaluiy(X = PYX15rX15X1.4PYXj 4
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX15rX15X16PYX16+

Pengaruh total X; sterhadap Y=

Pengaruh X sterhadap Y

Pengaruh Langsung = PYXPYX16
Pengaruh tidak langsung melaluiy(X = PYX16rX1.6X1.1.PYX1 1
Pengaruh tidak langsung melaluiy (X = PYX16rX1.6X12.PYX1 2
Pengaruh tidak langsung melaluiy(3X = PYX16rX1.6X13.PYX1 3
Pengaruh tidak langsung melaluiy(zX = PYX1.6MX16X1.4PYX1 4
Pengaruh tidak langsung melalui;(sX = PYX16MX16X15PYX 5+

Pengaruh total X; sterhadap Y= i

Menghitung pengaruh variabel laig) @dengan rumus sebagai berikut:

Pre = 1= RNy, 105

Pengujian secara keseluruhan dengan uji F
Keputusan penerimaan atau penolakgan H
Rumusan hipotesis operasional:

Ho: PYX;= PYXo= PYX3=0

96
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HI: sekurang-kurangnya ada sebuah PP*X,i= 1, 2 dan 3 statistik uji yang

digunakan adalah

k
(n—k=1)>" PyxPyx
F - i=1

k
k@->" PyxPyx

=1

Hasil Riung dibandingkan dengan tabel distribusi F-Snedequabita Fiwng >
Faves maka H ditolak dengan demikian dapat diteruskan pada yjerg secara

individual, statistik yang digunakan adalah:

PYXi—-PYXi

(1_ RZY(Xl,XZ,XS))(Cii +Cij +ij)
(n-k-1)

t=

t mengikuti distribusi t-student dengan derajatatesan n-k-1.
Hasil hipotesis yang dilakukan dijabarkan dalanotepis statistik sebagai

berikut:

Ho : p = 0, tidak ada pengaruh darand equity(yang memiliki enam sub
variabel yaitu (1)brand salience,(2) brand performance(3)
brand imagery(4) brand judgement(5) brand feelingsdan (6)
brand resonancge yang dilaksanakan Arion Swiss-Belhotel
Bandung terhadalprand love.

Hi : p # 0, terdapat pengaruh ddrand equity(yang memiliki enam sub
variabel yaitu (1)brand salience,(2) brand performance(3)

brand imagery(4) brand judgement5) brand feelingsdan (6)



brand resonange yang dilaksanakan Arion Swiss-Belhotel

Bandung terhadalprand love.

thitung > tabes Maka Ho ditolak




