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Abstract: Top Brand index decline and decreasing the number of
customers who occured TELKOM Flexi caused by several things,
such disturbance in service. It can make the consumer lose the
intention to repurchase. Repurchase intention of consumers that can
occur when consumers are satisfied. Consumer satisfaction can be
caused by elements of the brand equity of the product that can
provide a reason for consumers to buy is perceived quality and brand
image. Population in this study was UNESA students on Ketintang
campus who have a gadget CDMA, TELKOM Flexi never used the
service in 2011 upwards, and use of physical recharge voucher and
used 210 respondents as sample with judgmental sampling technique
and using a multiple regression analysis. Results of this study
indicate Perceived service quality and Brand image TELKOM Flexi
simultaneously and partially have a significant and positive impact on
Repurchase intention with brand image as the dominant variable.
Keywords: repurchase intention, brand equity, perceived service
quality, brand image, TELKOM Flexi.

PENDAHULUAN

Dalam era pemasaran holistik
saat ini perkembangan perusahaan
tidak terlepas dari perkembangan
konsumennya. Menurut Kotler dan
Keller (2011: 18) konsep pemasaran
holistik didasarkan kepada desain,
pengembangan, implementasi
program pemasaran, proses, dan
aktivitas yang luas dan saling
berkaitan. Konsep ini  sangat
memperhatikan  kebutuhan  dan
keinginan konsumen dalam program
pemasaran perusahaan. Perusahaan
yang mampu memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen dapat
mendorong konsumen untuk
menggunakan produk perusahaan
tersebut.

Niat beli ulang dapat terjadi
apabila  konsumen itu puas.
Kepuasan konsumen dapat
disebabkan oleh elemen ekuitas
merek dari produk tersebut. Elemen

ekuitas merek yang dapat
memberikan alasan konsumen
membeli dan dapat mempengaruhi
kepuasan, yaitu persepsi kualitas dan
citra merek (Aaker, 1991: 6).
Persepsi kualitas dalam
penelitian ini adalah tentang konteks
persepsi kualitas layanan. Niat beli
ulang dipengaruhi oleh persepsi
kualitas layanan. Dalam penelitian
juga dijelaskan bahwa terdapat
hubungan positif antara persepsi
kualitas layanan dan niat beli ulang
(Meng, 2011). Dalam studi
menunjukkan persepsi kualitas
berpengaruh positif terhadap niat beli
ulang (Puspitasari, 2006). Seperti
halnya persepsi kualitas layanan,
citra merek dapat mempengaruhi
niat beli ulang. Dalam penelitian yang
menunjukkan tingkat signifikansi dari
kesadaran merek atau asosiasi
merek sebagai sub dimensi ekuitas
merek memiliki hubungan positif
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dengan persepsi nilai dan niat

berkunjung kembali (Yagian, 2011).
Dari beberapa sektor industri

yang ada, industri pengangkutan dan

komunikasi  memiliki  persentase
pertumbuhan tertinggi. Sektor
pengangkutan dan komunikasi

memiliki persentase pertumbuhan
tertinggi selama empat tahun
berturut-turut mulai 2007 sampai
2010 (BPS, 2011: 14). Bahkan pada
tahun 2008 dan 2009 persentase
berada pada tingkat tertinggi yaitu
16,6% dan 15,5%. Pengangkutan
dan komunikasi meskipun pada
tahun 2009 dan 2010 mengalami
penurunan, tetapi tetap merupakan
industri dengan persentase tertinggi
dari industri lainnya.

Persaingan industri
telekomunikasi khususnya CDMA pra
bayar memiliki tingkat persaingan
yang pasang surut tahun 2011
TELKOM Flexi Pra Bayar di urutan
kedua dengan nilai index 40,8%.
Pada Tahun 2012 TELKOM Flexi
mengalami penurunan yang
signifikan dari 40,8% menjadi 15,7%
(www.topbrand-award.com, 2011 dan
2012). Penurunan  ini  terjadi
bersamaan dengan penambahan
layanan jaringan EVDO pada akhir
tahun 2011 (detiknews.com, 2011).
Hal ini diakibatkan oleh beberapa hal.
Salah satunya adalah penurunan
jumlah pelanggan sebanyak 21,6%
selama 2011 dari 18,161 juta pada
2010 menjadi 14,238 juta pelanggan
(inet.detik.com, 2012). Salah satu
cara untuk meningkatkan niat beli
ulang yang nantinya dapat
menambah jumlah pelanggan dan
memenangkan persaingan adalah
dengan  meningkatkan  persepsi
kualitas layanan dan citra merek.
TELKOM Flexi pada tahun 2011
menambah jaringannya, seperti yang
diberitakan oleh detik.com (2011)
penambahan jaringan EVDO ini
menandai era baru Flexi dalam
menghadirkan layanan komunikasi
data. Selain penambahan jaringan ini

TELKOM Flexi juga tidak berhenti

melakukan kegiatan promosi.
Kegiatan tersebut antara lain
kegiatan sponsorship dengan

mensponsori  kegiatan olah raga
seperti NBL Indonesia 2012-2013
(suaramerdeka.com, 2012) dan
Malang Flower Carnival 2012
(bumn.go.id, 2012). Selain itu
TELKOM Flexi juga melakukan
promosi penjualan dengan berbagai
program mulai Flexi bebas bicara,
Nelpon irit sampai dengan Rejeki
nuomplok outlet (TELKOMflexi.com,
2012).

TELKOM Flexi melalui
persaingan untuk memperebutkan
posisi brand terkuat pada konsumen
dengan cara meningkatkan persepsi
kualitas layanan dan citra mereknya
agar memunculkan niat beli ulang.
Maka akan dilakukan penelitian
bagaimanan pengaruh dari persepsi
kualitas layanan dan citra merek
dalam memunculkan niat beli ulang
konsumen, baik secara simultan
maupun parsial.

Tujuan dari penelitian ini yaitu
untuk menganalisis dan membahas
persepsi kualitas dan citra merek
TELKOM Flexi terhadap niat beli
ulang di Surabaya Selatan, baik
secara simultan maupun secara
parsial.

KAJIAN PUSTAKA
Perilaku Konsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk
dalam Sumarwan (2011: 25) perilaku
konsumen dapat didefinisikan
sebagai perilaku yang diperlihatkan
konsumen dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk dan jasa yang
mereka harapkan akan memuaskan
kebutuhan  mereka.  Sedangkan
menurut Engel et al., (1993: 3),
perilaku konsumen sebagai tindakan
yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan
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menghabiskan produk dan jasa,
termasuk proses keputusan yang
mendahului dan mengikuti tindakan
ini.

Konsumen dalam melakukan
pembelian akan melewati beberapa
tahap proses. Proses itu terdiri dari

lima tahap, vyaitu pengenalan
masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku pasca

pembelian (Kotler dan Keller, 2011.:
235). Niat beli ulang akan muncul
pada tahap perilaku pasca pembelian
dimana konsumen yang puas akan
memiliki niat membeli ulang produk
tersebut.

Niat Beli Ulang

Menurut Hellier et al.(2003)
dalam Yagian (2011), niat beli ulang
didefinisikan sebagai penilaian
individu tentang membeli lagi layanan
yang ditunjuk di perusahaan yang
sama, dengan mempertimbangkan
situasinya saat ini dan keadaan yang
memungkinkan. Sedangkan menurut
Anoraga (2000: 228) repurchase
intention merupakan suatu proses
pengambilan keputusan yang
dilakukan oleh konsumen sesudah
mengadakan pembelian atas produk
yang ditawarkan atau yang
dibutuhkan oleh konsumen tersebut.

Menurut P. K Hellier, G. M.
Geursen, R. A. Carr & J. A. Rickard
(2003) dalam Yagian (2011) niat beli
ulang dapat diukur dengan tiga
indikator. Indikator itu adalah niat
membeli dengan jumlah yang sama,
yaitu keinginan untuk menggunakan
layanan dalam jumlah yang sama
seperti ketika pertama kal
menggunakan. Niat membeli dengan
menambah jumlah, yaitu keinginan
untuk menambah kuantitas atau
jumlah pemakaian pada pembelian
selanjutnya. Dan niat membeli
dengan penambahan
frekuensi/intensitas, yaitu keinginan

untuk menambah intensitas/

frekuensi pembelian.
Ekuitas Merek

Konsep Ekuitas Merek (Brand
Equity) Ekuitas merek menurut Aaker
(2001: 164) adalah seperangkat aset
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. Menurut
Aaker (2001: 165), ekuitas merek
dapat dikelompokkan dalam 5
kategori yaitu, Kesadaran Merek
(Brand Awareness), Asosiasi Merek
(Brand Associations), Persepsi
Kualitas (Perceived Quality),
Loyalitas merek (Brand Loyalty), dan
Aset-aset hak milik merek yang lain,
mewakili aset merek seperti hak
paten, akses terhadap pasar, akses
terhadap teknologi, akses terhadap
sumber daya, dan lain-lain.

Persepsi kualitas

Menurut Keller (2003: 238)
persepsi kualitas didefinisikan
sebagai persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa
relatif terhadap alternatif yang
relevan dan berkaitan dengan tujuan
yang dimaksud. Menurut Aaker
(1991: 85) dapat didefinisikan
sebagai persepsi pelanggan terhadap
keseluruhan kualitas, atau
keunggulan suatu produk atau jasa
layanan berkaitan dengan apa yang
diharapkan  pelanggan.  Menurut
Schiffman dan Kanuk (2004: 188)
"consumer often judge the quality of
a product or basis of variety of
informational cues that they associate
with the product" yang artinya
konsumen sering menilai kualitas dari
sebuah produk atau berdasarkan
berbagai informasi yang mereka
asosiasikan dengan produk.
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Sedangkan Snoj et al., (2004) dalam
Meng (2011) mendefinisikan persepsi
kualitas layanan sebagai seberapa
baik klien atau konsumen mengukur
keseluruhan layanan.

Menurut Aaker (1991: 34-35)
persepsi kualitas terbagi menjadi dua
konteks, yaitu konteks produk dan
konteks jasa. Konteks produk
menekankan pada dimensi kualitas
produk yang diungkapkan oleh
Garvin yang terdiri dari performance,
features, conformance with
specifications, reliability, durability,
service ability, fit and finish. Konteks
jasa menekankan dimensi kualitas
layanan milik Parasuraman, Zeithaml,
dan Berry dalam Aaker (1991: 35).
Penelitian ini merupakan penelitian
konteks jasa yang berarti
menggunakan  dimensi  kualitas
layanan Parasuraman, Zeithaml, dan
Berry dalam Aaker (1991: 35).
Dimensi-dimensi  tersebut adalah
tangibles, yaitu fasilitas fisik,
peralatan, dan penampilan personil.
Reliability, yaitu kemampuan
memberikan layanan yang dijanjikan
dengan segera, akurat, dan
memuaskan. Responsiveness, yaitu
pelayanan yang tanggap juga
dipengaruhi oleh sikap karyawan
yang langsung berhubungan dengan
pelanggan. Assurance, Yyaitu rasa
aman dan kepercayaan. Dan
Emphaty, yaitu kemampuan
memahami konsumen.

Citra Merek

Menurut Tjiptono (2005: 49),
brand image atau brand description,
yakni deskripsi tentang asosiasi dan
keyakinan terhadap merek tertentu.
Citra merek dapat dianggap sebagai
jenis asosiasi yang muncul dalam
benak konsumen ketika mengingat
suatu merek tertentu. Asosiasi itu
dapat muncul dalam bentuk citra atau
pemikiran tertentu yang dikaitkan
dengan suatu merek. Sedangkan
suatu asosiasi merek adalah segala

hal yang berkaitan dengan ingatan
mengenai sebuah merek. Asosiasi
dan pencitraan keduanya mewakili
berbagai persepsi yang mungkin
mencerminkan realitas dan
objektifitas tentang suatu produk
(Aaker, 1991: 161). Dan Keller (2003:
66) menjelaskan bahwa citra merek
merupakan persepsi tentang sebuah
merek yang dicerminkan oleh
asosiasi merek yang ada di dalam
ingatan konsumen.

Citra merek dalam
pengukurannya menggunakan
dimensi-dimensi yang dikemukakan
oleh Keller (2003). Dimensi tersebut
adalah kekuatan asosiasi merek yaitu

pemikiran konsumen tentang
informasi produk dan
menghubungkannya dengan
pengetahuan merek yang ada.

Keuntungan asosiasi merek vyaitu
sesuatu yang terbentuk  dari
pemikiran konsumen terhadap suatu
merek. Dan keunikan asosiasi merek
yaitu merek mempunyai suatu
keunikan preposisi penjualan yang
membuat konsumen harus membeli
merek itu.

Berdasarkan kajian teoritis dan
empiris yang telah diurai
sebelumnya, maka hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini yaitu
(H)) Ada pengaruh signifikan dan
positif persepsi kualitas layanan dan
citra merek TELKOM Flexi secara
simultan terhadap niat beli ulang di
Surabaya  Selatan. (H) Ada
pengaruh  signifikan dan  positif
persepsi kualitas layanan dan citra
merek TELKOM Flexi secara parsial
terhadap niat beli ulang di Surabaya
Selatan.

METODE

Jenis penelitian yang dipakai
oleh peneliti yaitu jenis penelitian
kuantitatif. Dengan metode kuantitatif
akan diperoleh signifikansi
perbedaan kelompok atau signifikansi
variabel yang diteliti, yaitu persepsi
kualitas layanan dan citra merek.
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Rancangan penelitian yang menjadi
frame work dari penelitian ini adalah
sebagai berikut :

________________

Persepsi Kualitas
Layanan (X;)

1
|
1
: X11. Tangibles,
! ilz- Reliability, Niat Beli Ulang (Y)
! Ré‘;ponsiveness‘ Y11 niat membeli
1| Xua. Assurance, dengan jumlah yang
| dan sama,
i | Xus. Emphaty Y1.2 niat membeli
' dengan  menambah
! Citra Merek (X) jumlah, dan
1| Xz1 Kekuatan Y1.3 niat membeli
1| asosiasi merek dengan penambahan
I'| X2z Keuntungan frekuensi/intensitas.
! asosisai merek
1| Xz3 Keunikan A
1| asosiasi merek |
! :
Lo M !

Lm e e e e e mm—— = d

— . Pengaruh Parsial
- — — -p :Pengaruh Simultan

Gambar 1 Rancangan Penelitian
(Sumber: Aaker,1991; Keller,2003;
Shiffman dan Kanuk,1994; Engel,
Blackwell dan  Miniard, 1993;
Parasuraman, Zeithaml,dan Berry,
1988)

Penelitian ini mengambil lokasi di
Universitas Negeri Surabaya kampus
Ketintang. Populasi dari penelitian ini
tidak diketahui dan responden yang
dipilih adalah mahasiswa Universitas

Negeri  Surabaya di  kampus
Ketintang yang memiliki gadget
CDMA, pernah menggunakan

layanan TELKOM Flexi dengan kartu
perdana tahun 2011 ke atas, dan
menggunakan voucher isi ulang fisik.
Penelitan  ini  mengambil 210
responden dengan teknik
pengambilan sampel judgemental
sampling.

Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini dikelompokkan menjadi
dua yaitu variabel bebas dan variabel
terikat. Variabel bebas adalah
persepsi kualitas layanan dan citra
merek. Variabel terikat adalah niat
beli ulang.

Persepsi kualitas adalah
penilaian atau persepsi kualitas suatu
produk (jasa) yang dilakukan oleh
konsumen. Persepsi kualitas

merupakan suatu persepsi dari
pelanggan, maka persepsi kualitas
tidak dapat diukur secara obyektif.
Persepsi kualitas layanan dapat
diukur melalui dimensi tangibles,
reliability, responsiveness,
assurance, dan emphaty.

Citra merek adalah sekumpulan
asosiasi yang ada dalam ingatan
konsumen tentang suatu merek.
Citra merek dalam pengukurannya
menggunakan dimensi kekuatan
asosiasi merek, keuntungan asosiasi
merek, dan keunikan asosiasi merek.

Niat beli ulang merupakan
keinginan konsumen untuk
menggunakan kembali suatu produk
atau jasa setelah  melakukan
pembelian. Niat beli ulang dapat
diukur menggunakan tiga indikator.
Indikator itu adalah niat membeli
dengan jumlah yang sama, yaitu
keinginan untuk menggunakan
layanan dalam jumlah yang sama
seperti ketika pertama kali
menggunakan. Niat membeli dengan
menambah jumlah, yaitu keinginan
untuk menambah kuantitas atau
jumlah pemakaian pada pembelian
selanjutnya. Dan niat membeli
dengan penambahan
frekuensi/intensitas, yaitu keinginan
untuk menambah intensitas/
frekuensi pembelian.

Data yang digunakan berupa
data primer dan sekunder yang
diperoleh melalui penyebaran angket,
observasi dan dokumentasi.
Instrumen penelitian yang digunakan
adalah skala likert dengan item scale
5 kategori yang berkisar antara
“sangat tidak setuju” hingga “sangat

setuju”.
Data yang diperolen kemudian
dianalisis dengan menggunakan

teknik regresi linier berganda untuk
mengukur pengaruh antar variabel
bebas yaitu persepsi kualitas layanan
dan citra merek terhadap variabel
terikat yaitu niat beli ulang.
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HASIL

Angket yang telah disebarkan
kepada 210 responden dengan
karakteristik kota asal,
gender fakultas, semester,
pendapatan perbulan, lama

pemakaian, dan operator lain yang
dipakai. Kemudian dikumpulkan dan
diolah akhirnya diperoleh hasil bahwa
variabel persepsi kualitas layanan
dimensi tangibles memperoleh nilai
3,86, dimensi reliability memperoleh
nilai 3,96, dimensi responsiveness
memperoleh nilai 3,92, dimensi
assurance memperoleh nilai 3,92,
dan dimensi emphaty memperoleh
nilai 3,90. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa persepsi kualitas layanan
TELKOM  Flexi disetujui dapat
membentuk niat beli ulang konsumen
dengan nilai tertinggi pada dimensi

reliability.

Variabel citra merek dimensi
kekuatan asosiasi merek
memperoleh nilai 4,02, dimensi
keuntungan asosiasi merek

memperoleh nilai 4,03, dan dimensi
keunikan asosiasi merek
memperoleh nilai 3,96. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa citra merek
TELKOM  Flexi disetujui dapat
membentuk niat beli ulang konsumen
dengan nilai tertinggi pada dimensi
keuntungan asosiasi merek. Hal ini
dapat dilihat pada variabel niat beli
ulang indikator pembelian dengan
nilai yang sama memperoleh nilai
4,46, indikator pembelian dengan
menambah nilai memperoleh nilai
3,85, indikator pembelian dengan
menambah intensitas memperoleh
3,90.

Hasil analisis data menggunakan
regresi linier berganda dari pengaruh
persepsi kualitas layanan dan citra
merek TELKOM Flexi terhadap niat
beli ulang sebagai berikut :

Tabel 1 Hasil Hasil Analisis Regresi
Linier Berganda

Variabel  Koefisien thitung Sig
Regresi
X1 0,075 9,358 0,000
X2 0,160 13,540 0,000
Konstanta = 0,173
Fhitung = 303,553
Fsig = 0,000
R = 0,864
R? = 0,746
Adjusted R?> = 0,743
N = 210

Sumber: data diolah penulis
Y =0,173 + 0,075X1 + 0,160X2

Dari tabel 1 hasil analisis regresi
linier berganda dapat dijelaskan
bahwa Nilai konstanta sebesar 0,173
menyatakan bahwa jika Persepsi
kualitas layanan (X;) dan citra merek
TELKOM Flexi (X,) sama dengan nol,
maka niat beli ulang (Y) adalah
sebesar 0,173. Nilai koefisien regresi
variabel persepsi kualitas layanan
(X1) adalah sebesar 0,075 artinya
persepsi  kualitas layanan  (X,)
berubah satu satuan, maka variabel
niat beli ulang (Y) akan berubah
0,075 satuan dengan anggapan
variabel lainnya tetap. Tanda positif
pada koefisien regresi
melambangkan  hubungan  yang
searah antara persepsi kualitas
layanan (X;) dengan niat beli ulang
(Y) yang artinya kenaikan variabel
persepsi kualitas layanan (X;) akan
menyebabkan kenaikan pada
variabel niat beli ulang (Y).

Nilai koefisien regresi variabel citra
merek (X;) adalah sebesar 0,160
artinya jika citra merek (X,) berubah
satu satuan, maka variabel niat beli
ulang (Y) akan berubah 0,160 satuan
dengan anggapan variabel lainnya
tetap. Tanda positif pada koefisien
regresi melambangkan hubungan
yang searah antara citra merek (Xy)
dengan niat beli ulang (Y) yang
artinya kenaikan variabel citra merek
(Xz) akan menyebabkan kenaikan
pada variabel niat beli ulang (). Nilai
pengaruh yang dihasilkan sebesar
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0,864 artinya pengaruh persepsi
kualitas layanan dan citra merek
TELKOM Flexi terhadap niat beli
tergolong sangat kuat.  Untuk
kontribusi variabel bebas dalam
menjelaskan variabel terikat sebesar
0,746 atau 74,6% sedangkan sisanya
25,4% disebabkan diluar model yang
sebenarnya mempengaruhi niat beli
ulang namun tidak diuji dalam
penelitian ini.

Dalam menguji hipotesis (H,)
dan (H,) dapat dilihat pada tabel uji F
dan uji t dibawah ini :

Tabel 2 Hasil Uji F
Probabilitas
signifikansi
303,553 3,04 0,000
Sumber: data diolah penulis

Fhitung Ftabel

Dari tabel di atas dapat dilihat
bahwa nilai Fnwng adalah sebesar
303,553 > Figpe 3,04 (df1=2,
df2=208, a=0,05) dan nilai
signifikansi F = 0,000 < 0,05 maka
disimpulkan H, ditolak dan H,
diterima. Hal ini berarti variabel
bebas yang terdiri dari persepsi
kualitas layanan (X;) dan citra merek
(X5) secara simultan mempunyai
pengaruh signifikan terhadap variabel
terikatnya yaitu niat beli ulang (Y).

Hasil uji t pada penelitian ini
dapat dijelaskan pada tabel di bawah
ini.

Tabel 3 Hasil Uji t

Variabel Standardized
Bebas Coefficients
(Beta)

thitung 1:tabel

Probabilitas
Signifikansi

Persepsi
kualitas

layanan

(X1) 1,652
Citra

merek 0,575 13,540 0,000

(X2)

0,397 9,358 0,000

Sumber: data diolah penulis

Berdasarkan tabel 3 variabel
persepsi  kualitas layanan (Xy)
memiliki nilai thiung (9,358) > tiaper
(1,652) dan nilai signifikansi t (0,000)
sehingga diputuskan menerima H,.
Jadi dapat disimpulkan bahwa
variabel persepsi kualitas layanan

(X1) memiliki pengaruh signifikan
terhadap variabel niat beli ulang (Y).
Berdasarkan tabel 4.17 variabel citra
merek (X;) memiliki nilai thiyng (13,340
> tpe (1,652) dan nilai signifikansi t
(0,000) sehingga diputuskan
menerima H,. Jadi dapat disimpulkan
bahwa variabel citra merek (X3)
memiliki pengaruh signifikan
terhadap variabel niat beli ulang (Y).

Nilai Beta variabel citra merek
(X,) adalah 0,575 lebih besar dari
nilai Beta variabel persepsi kualitas
Layanan (X;) yaitu 0,397. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel citra
merek memiliki pengaruh yang lebih
dominan dari pada variabel persepsi
kualitas layanan dalam
mempengaruhi  variabel niat beli
ulang.

PEMBAHASAN

Pengaruh persepsi kualitas layanan
dan citra merek TELKOM Flexi
terhadap niat beli ulang secara
simultan.

Hasil penelitian  menunjukkan
bahwa persepsi kualitas layanan dan
citra merek TELKOM Flexi secara
simultan mempengaruhi niat beli
ulang. Dua variabel bebas ini
memiliki kontribusi dalam
menjelaskan variabel terikat
tergolong  sangat  kuat. Hasil
penelitan  ini  sesuai  dengan
pendapat Aaker (1991: 6) bahwa
persepsi kualitas dan citra merek
dapat memberikan alasan untuk
membeli dan dapat mempengaruhi
kepusaan. Setelah mengalami
kepuasan konsumen akan memiliki
suatu  keinginan untuk membeli
kembali produk, baik barang maupun
jasa tersebut.

Penelitian ini juga mendukung
penelitian dari Li dan Lee (2001)
dalam Puspitasari (2006) persepsi
kualitas jasa dengan lima dimensi
kualitas jasa berhubungan positif
terhadap niat beli ulang pelanggan.
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Penelitian ini juga mendukung
penelitian Puspitasari (2006) yang
menunjukan persepsi kualitas
berpengaruh positif terhadap niat beli
ulang. Jadi semakin sesuai kualitas
layanan yang diterima konsumen dan
yang dipersepsikan maka konsumen
tersebut akan memiliki suatu niat
untuk kembali menggunakan jasa
dari provider tersebut.

Hal yang sama juga ditunjukkan

dalam penelitian Parasuraman,
Zeithaml, dan Berry (1988) dalam
Puspitaningrum (2006)
mengemukakan bahwa terdapat

hubungan secara langsung antara
persepsi kualitas dengan niat bel
ulang. Zeithaml (1988) dalam
Puspitaningrum (2006) menunjukkan
bahwa perceived value dipengaruhi
oleh perceived  quality yang
berkorelasi positif dengan repurchase
intention. Dan menurut Hume dan
Mort (2010) menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan inti tidak memiliki
hubungan langsung dengan niat beli
ulang. Namun, kualitas layanan
pendukung memiliki hubungan yang
signifikan terhadap niat beli ulang.

Menurut penelitian Yagian (2011)
yang menunjukan tingkat signifikansi
dari kesadaran merek atau asosiasi
merek sebagai sub dimensi ekuitas
merek memiliki hubungan positif
dengan persepsi nilai dan niat
berkunjung kembali. Niat berkunjung
kembali dalam penelitian ini adalah
sama dengan niat mempergunakan
kembali jasa dari Hotel.

Pengaruh persepsi kualitas
layanan dan citra merek TELKOM
Flexi terhadap niat beli ulang
secara parsial.

Berdasarkan hasil penelitian
menunjukkan bahwa persepsi
kualitas layanan TELKOM Flexi

secara parsial mempengaruhi secara
signifikan dan positif niat beli ulang.
Dimensi yang memiliki nilai terbesar
adalah reliability pada item menerima

atau melakukan panggilan TELKOM
Flexi dapat diandalkan. Reliability
lebih berisi tentang kemampuan
operator untuk dapat menyampaikan

jasa secara tepat dan akurat.
Menurut  Lupiyoadi (2006: 182)
reliability merupakan kemampuan
perusahaan untuk  memberikan

pelayanan sesuai dengan yang
dijanjikan secara akurat dan
terpercaya. Kinerja harus sesuai
dengan harapan pelanggan yang
berarti ketepatan waktu, pelayanan
yang sama untuk semua pelanggan
tanpa kesalahan, sikap yang
simpatik, dan dengan akurasi yang
tinggi.

Dimensi persepsi kualitas
layanan yang memiliki nilai terendah
adalah empathy pada item
kesopanan petugas call center dalam
melayani pelanggan. Empathy
menurut Lupiyoadi (2006: 182) yaitu
memberikan perhatian yang tulus
dan bersifat individual atau pribadi
yang diberikan kepada
pelanggan dengan berupaya
memahami keinginan konsumen. Di
mana suatu perusahaan
diharapkan memiliki pengertian dan
pengetahuan tentang pelanggan,
memahami kebutuhan pelanggan
secara sepesifik, serta memiliki waktu
pengoperasian yang nyaman bagi
pelanggan. Dari segi jam pelayanan
TELKOM Flexi memiliki layanan 24
jam sehari dan 7 hari dalam
seminggu untuk melayani pertanyaan
pelanggan dan keluhan pelanggan
(telkomflexi.com).

Hasil penelitian ini  sesuai
dengan penelitian  Parasuraman,
Zeithaml, dan Berry (1988) dalam
Pupitaningrum (2006) yang
mengemukakan bahwa terdapat
hubungan secara langsung antara
persepsi kualitas dengan niat beli
ulang. Penelitian Parasuraman ini
didukung juga oleh Li dan Lee (2001)
dalam Puspitasari (2006) persepsi
kualitas jasa dengan lima dimensi
kualitas jasa berhubungan positif
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terhadap niat beli ulang pelanggan.
Hal ini berarti dengan adanya
persepsi kualitas yang sesuai dengan
apa yang diterima maka pelanggan
akan memiliki niat untuk
menggunakan kembali jasa dari
provider yang sama.

Hasil penelitian ini juga
mendukung peneitian Meng (2011)
yang menunjukan bahwa terdapat
hubungan positif antara persepsi
kualitas layanan dan niat beli ulang.
Penelitan Meng (2011) sesuai
dengan hasil penelitian Puspitasari
(2006) yang menunjukan persepsi
kualitas berpengaruh positif terhadap
niat beli ulang

Berdasarkan hasil  penelitian
menunjukkan bahwa citra merek
TELKOM  Flexi secara parsial
mempengaruhi secara signifikan dan
positif niat beli ulang. Dimensi yang
memiliki  nilai  terbesar adalah
keuntungan asosiasi merek pada
item jaringan baru TELKOM Flexi.
Menurut  Keller (2003: 70-73)
keuntungan asosiasi merek adalah
sesuatu yang terbentuk  dari
pemikiran konsumen terhadap suatu
merek berdasarkan relevansi antara
atribut dan manfaat yang dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Hal ini dapat terbentuk
karena adanya komunikasi yang
telah dilakukan sebelum nilai atau
manfaat yang didapat konsumen.

Dimensi citra merek yang
memiliki  nilai terendah  adalah
keunikan asosiasi merek pada item
layanan hotspot kecepatan tinggi.
Keunikan asosiasi merek adalah
merek mempunyai suatu keunggulan
mutlak atau keunikan preposisi
penjualan yang memberikan alasan
mengapa konsumen harus membeli
merek tersebut. Asosiasi yang terjalin
pada suatu merek dapat membantu
proses mengingat kembali informasi
yang berkaitan dengan produk.
Sehingga dengan adanya asosiasi
tersebut maka akan dapat
menimbulkan  perasaan berbeda

terhadap suatu produk dibandingkan
dengan produk pesaing yang sejenis
(Aaker, 1991: 160).

Hasil penelitian ini  sesuai
dengan pendapat yang diungkapkan
Aaker (1991: 6) persepsi kualitas dan
citra merek dapat memberikan alasan

untuk membeli dan dapat
mempengaruhi kepuasan. Setelah
mengalami  kepuasan  konsumen

akan memiliki niat untuk membeli
kembali produk tersebut, baik jasa
maupun barang. Penelitian ini
mendukung penelitian dari Yagian
(2011) yang menunjukkan tingkat
signifikansi dari kesadaran merek
atau asosiasi merek sebagai sub
dimensi ekuitas merek memiliki
hubungan positif dengan persepsi
nilai dan niat berkunjung kembali.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil  penelitian
tentang Pengaruh Persepsi Kualitas
Layanan dan Citra Merek TELKOM
Flexi Terhadap Niat Beli Ulang di
Surabaya Selatan, dapat disimpulkan
bahwa persepsi kualitas layanan dan
citra merek TELKOM Flexi secara
simultan berpengaruh secara
signifikan dan positif terhadap niat
beli ulang di Surabaya Selatan. Niat
beli ulang dapat dijelaskan oleh dua
variabel bebas sebesar 74,6% dan
25,4% sisanya dijelaskan variabel
bebas lain di luar penelitian. Persepsi
kualitas layanan dan citra merek
TELKOM  Flexi secara parsial
berpengaruh secara signifikan
terhadap niat beli ulang di Surabaya
Selatan.  Variabel citra  merek
merupakan variabel yang dominan
dalam mempengaruhi niat beli ulang
dengan nilai Beta 0,575 > nilai Beta
Persepsi Kualitas Layanan 0,397.

Berdasarkan uraian tersebut
dapat dikemukakan beberapa saran
yang dapat digunakan sebagai bahan
pertimbangan di masa yang akan
datang. Implikasi teoritis, bagi peneliti
selanjutnya disarankan untuk
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melakukan penelitian di luar variabel
bebas yang digunakan dalam
penelitian ini mengingat terdapat
pengaruh 25,4% dari variabel bebas
lain yang mempengaruhi niat beli
ulang, misalnya variabel loyalitas
merek, persepsi harga, persepsi nilai,
dan preferensi merek, reputasi
perusahaan dan kepuasan
pelanggan. Untuk obyek penelitian
selanjutnya juga disarankan
menambahkan operator GSM yaitu
Indosat IM3 sebagai obyek
pembanding pengaruh, karena
sebagian besar responden selain
menggunakan TELKOM Flexi juga
menggunakan Indosat IM3 (data
primer penelitian).

Implikasi praktis, bagi
perusahaan untuk memperhatikan
dimensi-dimensi dari kualitas layanan
yang dimiliki, khususnya  adalah
tangible (berwujud), karena dimensi
ini memiliki nilai mean yang rendah.
Hal ini menunjukkan bahwa fasilitas
fisik yang menunjukkan keberadaan
jasa TELKOM Flexi kurang begitu
dikenal oleh reponden. Untuk dapat
mengenalkan dimensi berwujud ini
TELKOM Flexi dapat
mempromosikan secara lebih gencar
sarana fisik yang mereka miliki,
membuat event di Flexi center yang
merupakan salah satu sarana fisik
TELKOM Flexi, membuat kartu
perdana dan voucher fisik isi ulang
yang berbentuk menarik. Hal ini
dilakukan agar nantinya jasa layanan
TELKOM Flexi dapat dikenal dengan
baik melalui dimensi tangible.

Dimensi variabel citra merek juga
harus dipertahankan, karena variabel
ini yang dominan mempengaruhi niat
beli ulang. Dimensi citra merek yang
memiliki nilai mean terendah menurut
responden harus diperhatikan, yaitu
dimensi keunikan asosiasi merek.

Untuk meningkatkan dimensi
keunikan asosiasi merek dapat
dilakukan dengan cara

mengeksplorasi keunikan dari
layanan TELKOM Flexi yang berbeda

dari lainnya atau dapat membuat
keunikan itu sendiri  misalnya,
TELKOM Flexi bisa menambahkan
keunikan, yaitu dengan memberikan
paket istimewa yang  murah,
memberikan layanan sms yang
murah, atau kartu yang bisa dibawa
keluar kota tanpa di combo. Untuk
dimensi yang dipilih responden
dengan rata-rata paling banyak juga
harus dipertahankan agar tidak
mengalami penurunan.
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