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berkualitas dan inovatif. Selain itu, keberadaannya selaku Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yaitu bagian dari PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk., (TELKOM) dengan kepemilikan saham 65 % serta adanya kontribusi dari perusahaan telekomunikasi Singapura (Sing Tel) dengan kepemilikan saham 35 %  yang notabene bergerak di bidang jasa telekomunikasi juga berpengaruh terhadap kualitas pelayanan yang diberikan kepada masyarakat.
Persaingan yang sangat ketat dalam bisnis kartu telepon selular menuntut setiap perusahaan yang berladang dalam bisnis tersebut untuk selalu berupaya melakukan inovasi dan terobosan baru sehingga akan mempengaruhi eksistensi mereka di pasaran. Hal ini juga menjadi suatu fenomena yang patut dicermati karena adanya respon yang positif dari masyarakat selaku konsumen terhadap perkembangan bisnis telepon selular sehingga dapat diprediksikan bahwa ladang bisnis ini akan tetap dapat bertahan dan memiliki prospek yang cerah di masa yang akan datang.

Banyak hal yang dapat membuat suatu produk dapat tetap survive dalam jangka waktu yang lama di pasaran. Dalam dunia marketing salah satu faktor utama tersebut adalah merek (brand). Brand atau merek itu sendiri merupakan kelengkapan dari suatu produk yang mempunyai fungsi untuk membedakan kualitas suatu produk lainnya yang sejenis agar kemudian konsumen dapat mengetahui perbedaannya.

Pada saat ini persaingan di dunia marketing bukanlah hanya sekedar price war, tetapi sudah menjadi battle of brand dimana perusahaan berusaha untuk meraih brand dominance. Orientasi bisnis utama saat ini adalah menguasai pasar, dan untuk mewujudkannya perusahaan harus menguasai dominance brand market. Untuk itu mereka berkompetisi untuk saling menancapkan brand equity (ekuitas merek). Brand equity itu sendiri secara sederhana dapat diartikan sebagai sekumpulan asosiasi yang terbentuk dalam benak konsumen sebagai hasil dari komunikasi pemasaran atau pengalaman dari orang yang sudah mengkonsumsi suatu produk.

Oleh sebab itu, pengalaman dan perilaku konsumen merupakan faktor terpenting dalam membangun brand equity karena konsumen dapat merasakan puas atau tidak puas akan suatu produk dan memberikan penilaian akan produk tersebut. Selain itu brand juga merupakan hal penting karena salah satu faktor yang dapat membuat seorang konsumen loyal terhadap suatu merek tertentu adalah hubungan emosional dengan suatu merek sehingga konsumen akan memiliki persepsi positif terhadap merek tersebut.

Seperti kita ketahui, bisnis kartu telepon selular yang terdapat di Indonesia berkembang dengan pesat seiring dengan respon positif dari konsumen yang selalu menginginkan kualitas pelayanan yang terbaik. Kecenderungan ini merupakan bagian dari perilaku konsumen yang dapat dijadikan motivasi bagi perusahaan sejenis untuk menciptakan produk-produk yang lebih berkualitas. Perusahaan-perusahaan telekomunikasi seperti PT. TELKOM, PT. INDOSAT Tbk., PT. EXCEL COMINDO PRATAMA dll meluncurkan produk-produk kartu telepon selular yang dalam perkembangannya telah dikenal luas oleh masyarakat konsumen karena memiliki standar kualitas produk dan citra merek yang baik. Produk-produk kartu telepon selular tersebut diantaranya  seperti TELKOMSEL dengan produk kartu simPATI, kartuHALLO, kartu AS kemudian SATELINDO dengan produk kartu MATRIX, MENTARI, IM-3 dan juga EXCEL COM dengan produk kartu Pro-XL/ Xplor, XL Bebas, dan XL Jempol.

Untuk mempertahankan eksistensinya, suatu perusahaan harus mampu mengikuti perkembangan pasar dan harus selalu kreatif serta inovatif untuk menghasilkan produk yang berkualitas dan memiliki daya saing yang potensial. Hal ini dapat diimplementasikan dengan mempertahankan ekuitas merek yang berkualitas dan menciptakan hubungan loyalitas pelanggan yang lebih baik. Perubahan-perubahan yang dilakukan oleh perusahaan sedikit banyak akan mempengaruhi loyalitas pelanggan dan tentunya juga terhadap peningkatan  hasil penjualan bagi perusahaan.

Dalam perkembangannya TELKOMSEL telah meluncurkan produk-produk kartu telepon selular khususnya kartu simPATI yang menjadi salah satu pelaku pasar potensial dan tetap bertahan pada pasar sejenis. Hal ini juga ditunjang dengan pengaplikasian sarana pendukung seperti penggunaan satelit dan perluasan jangkauan penerimaan sinyal ke seluruh nusantara. 
Dalam prakteknya perusahaan dituntut untuk mengambil strategi yang tepat dalam melaksanakan kegiatannya. Setiap keputusan yang diambil oleh perusahaan akan selalu memiliki kemungkinan keberhasilan dan kagagalan. Namun, perusahaan harus mampu mengambil resiko terhadap pengambilan keputusan  ini yang tentunya berdasarkan pertimbangan dan pemikiran yang matang. Komitmen TELKOMSEL untuk selalu berupaya menjaga citra merek yang baik bagi produk-produknya khususnya kartu selular simPATI memberikan pengaruh yang cukup signifikan dalam mempertahankan keberadaan produk tersebut di pasaran. Hal ini juga dapat dilihat dari ekuitas merek dan loyalitas yang diperlihatkan masyarakat selaku konsumen terhadap merek kartu selular simPATI.

Pada grafik berikut dapat diketahui tentang perkembangan perusahaan telekomunikasi Telkomsel dari tahun 1997 hingga 2003 yang menunjukkan kemajuan yang cukup pesat.

Gambar 1.1.

Grafik Perkembangan TELKOMSEL Dari Tahun 1997-2003

Sumber : http : //www.telkomsel.com

Kartu selular simPATI memiliki orientasi segmentasi pasar golongan produktif (dewasa, mahasiswa, pelajar) dengan jangkauan golongan masyarakat menengah ke bawah. Kemudian secara pembentukan posisi pasar selama sembilan tahun peluncurannya (1997), kartu selular simPATI masih menjadi pemimpin pasar (market leader) yang potensial dalam bisnis produk sejenis seiring dengan ketatnya persaingan yang ada. Hal ini didasarkan pada angka penjualan kartu perdana simPATI ke pasaran dan membuktikan bahwa kartu selular simPATI telah memliki ekuitas merek yang kuat sehingga sangat berpengaruh pada loyalitas pelanggannya.
Sebagai acuan, pada tahun peluncurannya (1997), kartu selular simPATI merupakan pelopor kartu pra bayar isi ulang di Asia yang dapat digunakan secara global karena telah memenuhi standar mutu internasional (sertifikat ISO 9002). Kemudian pada tahun 2002 / 2003, kartu selular simPATI (HOKI) menjadi kartu selular yang memiliki angka penjualan terbesar di Indonesia. Hal ini didasarkan pada volume penjualan kartu perdana simPATI yang mencapai angka maksimal dan hingga sekarang masih memliki tingkat penjualan yang stabil sesuai dengan nilai merek (brand equity) yang melekat pada kartu selular simPATI.
Dalam upaya yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan ekuitas merek yang baik, loyalitas pelanggan  menjadi tolak ukur perusahaan untuk mengukur tingkat keberhasilan masing-masing produk di pasaran. Hal ini juga menjadi bahan evaluasi yang penting untuk mengetahui respon atau tanggapan masyarakat terhadap produk-produk yang diluncurkan sehingga mempengaruhi tingkat penjualan perusahaan. Begitu pula yang dilakukan oleh TELKOMSEL dalam upayanya menciptakan ekuitas merek kartu selular simPATI. Hal tersebut dilakukan dengan mengukur loyalitas pelanggan pengguna kartu selular simPATI berdasarkan respon masayarakat konsumen terhadap kualitas dan ekuitas merek kartu selular simPATI. 
Berdasarkan uraian di atas, maka dirasakan perlu bagi penulis untuk melakukan penelitian mengenai  “Pengaruh Ekuitas Merek  Produk Kartu Selular simPATI (TELKOMSEL) Terhadap Loyalitas Pelanggan (Suatu Survey Pada Pelanggan Kartu Selular simPATI Wilayah Purwakarta)”.
1.2.
Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka ada beberapa pokok permasalahan yang akan dibahas yaitu sebagai berikut :

1. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap ekuitas merek produk kartu selular simPATI.

2. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap loyalitas pelanggan produk kartu selular simPATI.

3. Seberapa besar pengaruh ekuitas merek produk kartu selular simPATI terhadap loyalitas pelanggan.

1.3.
Maksud dan Tujuan Penelitian

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengumpulkan data, mengolah, menganalisa dan menginterprestasikan. Hasil dari penelitian ini akan penulis pergunakan sebagai bahan penyusunan skripsi yang diajukan sebagai salah satu syarat dalam menempuh program Strata-1 guna memperoleh gelar Sarjana pada Fakultas Ekonomi jurusan Manajemen Universitas Komputer Indonesia. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap ekuitas merek produk kartu selular simPATI.

2. Untuk mengetahui tanggapan konsumen terhadap loyalitas pelanggan produk kartu selular simPATI.

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh ekuitas merek produk kartu selular simPATI terhadap loyalitas pelanggan.
1.4.
Kegunaan Penelitian

Penelitian ini dilakukan melalui pengumpulan dan pengolahan data agar dapat menjadi informasi yang diharapkan bermanfaat bagi pihak-pihak terkait. Manfaat yang dapat diperoleh dari hasil penelitian ini adalah:
1. Kegunaan Pengembangan Ilmu

a. Untuk Pengembangan Ilmu Ekonomi Manajemen

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan wawasan dan pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran khususnya mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas konsumen dengan menerapkan ilmu dan teori yang telah diperoleh dan membandingkannya dengan kenyataan yang terjadi dalam dunia usaha. 
b.  Penulis

Selain untuk memenuhi salah satu syarat dalam penyelesaian program pendidikan Strata-1 di Universitas Komputer Indonesia, penelitian ini juga untuk memperluas pengetahuan dan wawasan yang telah diperoleh di bangku kuliah melalui implementasi secara praktikal di dunia usaha.
Kemudian penelitian ini juga berguna agar penulis dapat lebih memahami mengenai brand equity dalam perusahaan dan dapat mengamalkan atau mempraktekan langsung teori-teori yang didapat di masa perkuliahan dalam dunia pemasaran yang nyata.
C. Peneliti Lain

Semoga hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi yang berguna bagi rekan-rekan peneliti yang akan membahas hal yang sama dan digunakan sebagai acuan dalam penelitian  yang lebih mendalam.
2. Kegunaan Operasional

a. Perusahaan

Secara operasional, penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang bermanfaat bagi manajemen perusahaan sebagai bahan acuan dan pembanding dalam usaha menyempurnakan dan meningkatkan loyalitas konsumen di masa yang akan datang.

Selain itu hasil penelitian ini juga dapat digunakan oleh perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam upaya meningkatkan kualitas pelayanan dan menetapkan strategi yang tepat dalam menjaga ekuitas merek produk sehingga loyalitas pelanggan yang diharapkan perusahaan tercapai.

b. Pihak Terkait

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi masukan atau gambaran bagi pihak-pihak terkait lainnya seperti bagian produksi, keuangan, SDM dan sebagainya sehingga dapat membantu memperlancar dan meningkatkan volume penjualan di masa yang akan datang.
c. Lain-lain

Selain itu penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi gambaran bagi perusahaan-perusahaan lain yang bergerak pada bidang usaha yang sama.

1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis Penelitian
1.5.1.
Kerangka Pemikiran

Persaingan di dunia bisnis pada dasawarsa terakhir ini dirasakan semakin kompetitif, sehingga setiap perusahaan harus selalu dituntut untuk dapat merebut perhatian konsumen agar membeli produk-produk mereka dan sekaligus berupaya menjaga loyalitas konsumen terhadap produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Selain itu, perusahaan harus mampu memahami perkembangan pasar yang sedang terjadi yang menunjukkan adanya kecenderungan persaingan usaha yang sangat ketat dan perilaku konsumen yang selalu menginginkan produk-produk dengan standar kualitas terbaik.

Untuk memenangkan persaingan bisnis yang sangat kompetitif ini, suatu perusahaan harus mampu memberikan hasil terbaik yang sesuai dengan harapan  dan kebutuhan konsumen sehingga dapat memberikan kepuasan kepada konsumen. Tentunya hal ini tidak lepas dari pengambilan keputusan dan kebijakan yang tepat oleh perusahaan perihal strategi pemasaran yang akan dijalankan dan menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi eksistensi perusahaan.

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam usaha mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Kegiatan-kegiatan perusahaan tersebut harus sesuai dengan tujuan pemasaran yang telah dirancang dan berdasarkan keputusan yang matang. Pemasaran juga menjadi fungsi bisnis yang mengidentifikasikan keinginan dan kebutuhan yang belum terpenuhi, memerlukan barang / jasa dan menentukan target pasar mana yang paling baik dilayani oleh perusahaan.

Konsep pemasaran menekankan bahwa pemasaran yang menguntungkan bermula dari penemuan dan pemahaman terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen sebagai dasar bagi pengembangan pelayanan. Kunci keberhasilan dari suatu perusahaan akan sangat bergantung pada kualitas produk / jasa pelayanan yang diberikan kepada konsumen dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Semakin disadari bahwa kualitas produk dan pelayanan yang baik akan meningkatkan citra suatu perusahaan dimana citra produk / jasa tersebut juga akan mempengaruhi sifat dan perilaku konsumen.

Perilaku konsumen pada umumnya terbentuk berdasarkan pengalaman pribadi, saran dari orang lain / teman-teman serta dari komunikasi yang disampaikan melalui media elektronik (seperti Televisi, Radio, dll) atau media cetak (seperti surat kabar, majalah, tabloid, dll). Kemudian kepuasan konsumen juga menjadi elemen penting dalam tahap evaluasi sebagai salah satu ukuran keberhasilan kinerja perusahaan sehingga dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan (customer loyalty) dan menambah nilai positif pada ekuitas merek (brand equity) produk.

Produk yang memenuhi standar dan berkualitas menjadi syarat utama yang harus dipenuhi oleh sebuah perusahaan dalam mengembangkan suatu citra merek agar produk yang dihasilkannya dapat bertahan. Hal ini tentunya didukung oleh atribut-atribut produk yang menyertainya sehingga apa yang diharapkan oleh perusahaan agar produk memilki ekuitas merek yang baik dan dapat diterima oleh konsumen tercapai.


Ketika konsumen menjatuhkan pilihan pada suatu merek untuk menjadikannya barang konsumsi, ada serangkaian proses pemenuhan informasi yang terjadi dan secara terus menerus tetap berlangsung di pikiran konsumen. Bila informasi yang diterima dari proses pencarian ini sesuai dengan barang atau jasa yang dibutuhkannya, maka akan terjadi pengulangan pembelian dan akhirnya konsumen mengadopsi merek tersebut. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu dalam menciptakan, memelihara, melindungi dan membuat nilai merek berharga. 


Pemberian merek merupakan upaya manajemen yang selalu mengupayakan pengembangan merek berdasarkan karakteristik fungsional dan mengkomunikasikan secara jelas pada konsumen. Hal ini menyebabkan konsumen dapat dengan mudah mengetahui dan membedakan antara merek yang satu dengan yang lain. Merek yang secara jujur mengkomunikasikan atribut produknya secara benar dan jelas merupakan jaminan bahwa kualitas produk tersebut konsisten dan baik.  

Para pemasar mengatakan bahwa “ pemberian merek adalah seni dan bagian paling penting dalam pemasaran”. American Marketing Association (Kotler, 2000) mendefenisikan merek sebagai berikut :

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.  

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu. Akan tetapi, merek lebih dari sekedar simbol. Merek dapat memilki enam level pengetian :
1. Atribut : Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. 

2. Manfaat : Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.

3. Nilai : Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.

4. Budaya : Merek juga mewakili budaya tertentu.

5. Kepribadian : Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu.

6. Pemakai : Merek menujukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut.

Merek yang ampuh adalah jika mempunyai nilai merek (brand equity) yang tinggi. Keadaan ini dapat terjadi jika mempunyai: loyalitas merek (brand loyalty), kesadaran akan merek (brand awareness), persepsi atau kesan akan kualitas (perceived quality), asosiasi merek sebagai tambahan terhadap kesan kualitas (brand association), serta seperti paten, barang dagang, channel relationship dan lain-lain  yang lebih baik dari brand pesaing dalam meningkatkan loyalitas konsumen (the proprietary brand asset).
Menurut David A Aaker (1996 : 8) brand equity dapat didefenisikan sebagai berikut :

  Brand Equity atau ekuitas merek merupakan seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan.
Loyalitas akan suatu brand inti dari brand equity artinya suatu produk dapat memiliki name awareness yang tinggi, kualitas yang baik, brand association yang cukup banyak tetapi belum tentu mempunyai brand equity. Begitu juga sebaliknya produk yang mempunyai brand loyality yang tinggi, tentunya dapat dipastikan memiliki name awareness yang cukup tinggi dan diakui konsumen.

Brand Equity dapat diketahui dengan melakukan penelusuran akan apa yang ada dalam persepsi dan perilaku konsumen mengenai komponen-komponen yang ada dalam brand equity yaitu:
a. Brand Awareness

Kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan bagian dari kategori produk tertentu.
b. Brand Association

Kesan yang muncul dibenak seseorang terkait dengan nyatanya menjadi suatu brand.
c. Perceived Quality

Persepsi pelanggan terhadap kualitas produk ini akan membentuk persepsi kualitas dari suatu produk maupun layanan jasa di mata pelanggan.

d. Brand Loyality  

Merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah brand. Ukuran ini mampu memberikan gambaran mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke brand lain terutama jika pada brand tersebut didapat adanya perubahan baik menyangkut kerja atau akibat lainnya.

Fakta bahwa image / citra memiliki kehidupan sendiri diperlihatkan oleh persepsi konsumen terhadap suatu kesan yang ditanamkan dalam benaknya. Pesan ini harus diekspresikan melalui lambang-lambang (simbol-simbol, logo, warna, potongan suara, / musik khusus), Media tertulis maupun audio visual (iklan, brosur, katalog, peralatan kantor persahaan, kartu nama, dll), suasana (ruangan fisik, rancangan gedung, rancangan interior, tata letak, warna, material, dan perabotan yang tepat), serta peristiwa (sponsor olah raga, kesehatan, sumbangan dana, dll.).

Ketika persaingan usaha semakin berat perusahaan dituntut melakukan upaya kongkret dan signifikan dalam menjalankan strategi pemasaran yang tepat agar dapat menjamin kesinambungan produk di pasar. Melalui penciptaan ekuitas merek yang baik untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, berarti perusahaan berorientasi pada konsumen yang memiliki selera, keinginan, dan perilaku yang sifatnya berubah-ubah.
Sebelum membahas lebih jauh mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan untuk membentuk loyalitas, berikut definisi dari terjemahan loyalitas (customer loyalty) menurut Oliver (1997 : 392), antara lain :

Komitmen untuk bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali dengan produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan prilaku.
Loyalitas muncul pada saat konsumen memilih satu produk diantara produk-produk lain melalui suatu proses evaluasi. Hal ini dikarenakan tolok ukur suatu usaha yang sukses dapat diukur melalui besar kecilnya volume hasil penjualan yang ada yang merupakan proses pertahapan. Tahapan ini mulai dari lahirnya ide-ide baru sampai komersialisasi produk tersebut. Kunci pokok dalam setiap program loyalitas adalah upaya menjalin korelasi jangka panjang dengan pelanggan. Asumsinya adalah bahwa interaksi yang kokoh dan saling menguntungkan antara produsen dengan konsumen dapat membangun bisnis.

Kemudian menurut Fandy Tjiptono (2000 : 111) loyalitas sebagai situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten. Sedangkan menurut Griffin (1995 : 4) loyalitas adalah pembelian rutin yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan.
Loyalitas mengarah pada perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian ulang atau rutin yang didasarkan pada inti pengambilan keputusan. Karakteristik pembeli yang loyal menurut Griffin dalam bukunya Costumer Loyalty : How To Earn it How To Keep it (1995 : 31) :

“Dalam melakukan pembelian secara teratur, membeli di luar lini produk, menolak produk lain juga kebal terhadap daya tarik pesaing dan menarik pelanggan baru untuk perusahaan”.

Merek (brand) kerap kali dihubungkan dengan pembelian ulang sehingga dapat memuaskan konsumen. Maka konsumen akan menjadi loyal terhadap merek yang mereka gunakan baik pada produk atau pun jasa. Brand equity merupakan total nilai dari atribut yang masuk dalam sebuah merek yang menyebabkan pembelian oleh konsumen akan suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu, konsumen yang setia pada merek tertentu cenderung “terikat” pada merek tersebut dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun tersedia banyak alternatif lainnya (Tjiptono 2000 : 108). Brand Equity yang positif dapat meningkatkan penjualan karena mampu meningkatkan loyalitas konsumen (Sitinjak 2001 : 6).
Dari uraian di atas dapat dilihat bahwa loyalitas pelanggan salah satunya ditentukan dari usaha perusahaan dalam menciptakan dan mempertahankan ekuitas merek produk sehingga tetap dapat diterima oleh konsumen. Selain itu juga dapat kita lihat bahwa loyalitas pelanggan bisa ditentukan oleh akibat-akibat merek, dengan salah satunya oleh produk tersebut dilihat dari sisi kualitas.
Dengan tingginya loyalitas dari konsumen terhadap merek, maka akan mengurangi kerawanan dari persaingan karena banyak keuntungan yang didapat oleh perusahaan bila memiliki konsumen yang loyal. Kemudian hal ini juga menunjukan hubungan antara ekuitas merek (brand equity) dengan loyalitas konsumen (costumer loyality).
Secara jelasnya kerangka pemikiran yang digunakan untuk keperluan laporan penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut.



Gambar I.2.  
Model Kerangka Pemikiran Ekuitas Merek

Terhadap Loyalitas Pelanggan
Sumber : Freddy Rangkuti (2002 : 39) dan Fandy Tjiptono (2000 : 14)
1.5.2.
Hipotesis Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode statistik deskriptif analisis sehingga dapat menganalisis permasalahan di atas. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian mengenai pengaruh ekuitas merek terhadap tingkat loyalitas pelanggan menduga bahwa “Terdapat Pengaruh antara Ekuitas Merek Produk Kartu Selular simPATI (TELKOMSEL) Terhadap Loyalitas Pelanggan ”.
1.6.
Lokasi dan Waktu Penelitian
Pelaksanaan penelitian dilakukan guna mempermudah penyelesaian skripsi. Secara keseluruhan prosedur pelaksanaan penelitian ini dibagi menjadi lima tahap, yaitu: penelitian pendahuluan, penulisan usulan penelitian, pengumpulan data, pengolahan dan analisis data, serta penulisan laporan.

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti guna memperoleh data dan informasi yang dilakukan di kantor Gerai Halo Telkomsel Purwakarta dengan partner PT. REKA MITRAYASA KOMUNIKATAMA sebagai Authorized Dealer. Kantor Gerai Halo Telkomsel Purwakarta berlokasi di Jl. Jenderal Sudirman No. 34  Nagri Tengah Purwakarta 41114.
Waktu yang dibutuhkan untuk mengadakan penelitian ini yaitu dari Bulan Februari sampai dengan bulan Mei 2006. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel Time Schedule berikut ini :
Tabel I.1

Time Schedule Penelitian

Periode 2006
	No
	Kegiatan
	Waktu Pelaksanaan

	
	
	Februari
	Maret
	April
	Mei

	
	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	1
	Penelitian Pendahuluan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	Penulisan Usulan Penelitian


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3
	Pengumpulan Sumber Data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Pengolahan dan Analisis Data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Penulisan Laporan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Brand Awareness


Brand Association


Perceived Quality


Brand Loyalty





Melakukan Pembelian Secara Teratur


Membeli di Luar Lini Produk


Menolak Produk lain dan kebal terhadap daya tarik pesaing


Melakukan Penciptaan Prospek





Brand Equity





Custumer Loyalty
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