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Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh citra merek, persepsi kualitas lay-
anan terhadap keputusan pembelian melalui loyalitas merek pada Riez Palace Ho-
tel yang telah menekankan citra merek dengan menerapkan sistem hotel bernuansa
syariah serta persepsi kualitas layanan yang terbaik, dengan harapan Riez Palace
Hotel mendapatkan citra yang positif untuk pengunjung maupun calon pengunjung
baru dimana citra tersebut tidak ditemui di hotel konvensional pada umumnya serta
membentuk persepsi kualitas pelayanan yang terbaik dibandingkan dengan hotel-
hotel pesaing yang ada di sekitarnya untuk mendapatkan keunggulan bersaing yang
maksimal. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Riez Palace Hotel.
Jumlah sample yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 110 responden den-
gan teknik incidental sampling. Metode analisis data menggunakan analisis deskrip-
tif, analisis regresi dan analisis jalur. Analisis data menggunakan perangkat lunak
SPSS versi 21. Hasil dalam penelitian ini yaitu terjadi hubungan antara citra merek,
dan persepsi kulaitas layanan terhadap keputusan pembelian baik secara langsung
maupun melalui variabel intervening yaitu loyalitas merek.

Abstract

The study was conducted to find out the influence of brand image and perceived service qual-
ity of purchase decisions through of brand loyalty as intervening variable at Riez Palace Hotel
which has emphasized the brand image by applying syariah hotel system and perceived the
best of service quality, Riez Palace Hotel expected to get positive image for visitor or potential
new visitors where the image is not encountered in conventional hotels to forming the best
service quality perception compared with competitor hotels in the vicinity to get the maximum
competitive advantage. Population in this research is visitor of Riez Palace Hotel. The samples
in this study are 110 respondents were has visited Riez Palace Hotel with incidental sampling
technique. Methods of data analysis used descriptive analysis, regression analysis and path
analysis. Data analysis used SPSS software version 21. The results in this research has showed
significant impact brand image and perceived service quality to purchase decision either di-
rectly or through intervening variable that is brand loyalty.
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PENDAHULUAN

Pada dekade sebelumnya, perusahaan
jasa merupakan suatu perusahaan kecil atau sua-
tu bisnis profesional yang tidak menggunakan
pemasaran dalam menghadapi banyaknya per-
mintaan dan pesaing, juga tertinggal jauh oleh
perusahaan manufaktur dalam penggunaan di
bidang pemasaran (Kotler & Keller, 2008). Me-
nurut Tjiptono (2004) jasa merupakan aktivitas,
manfaat atau kepuasan yang di tawarkan untuk
dijual. Contoh hotel, rumah sakit, restoran, bank,
dan sebagainya.

Jasa merupakan setiap tindakan atau ki-
nerja yang dapat ditawarkan satu pihak ke pihak
yang lain, yang pada dasarnya tidak berwujud
dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu,
namun produksinya dapat dikaitkan pada suatu
fisik (Kotler, 2007). Jasa merupakan pemberian
suatu kinerja atau tindakan tak kasat mata dari
satu pihak kepada pihak lain. Pada umumnya
jasa di produksi dan dikonsumsi secara bersa-
maan, di mana interaksi pemberi jasa dan peneri-
ma jasa mempengaruhi hasil jasa tersebut (Rang-
kuti, 2006).

Persepsi kualitas dianggap sebagai aspek
inti atau utama yang membingkai hubungan
antara sebuah merek dengan pelanggan (Aaker,
1996; Dyson dkk., 1996; Farquhar, 1989; Keller,
1993). Perusahaan hendaknya mampu mening-
katkan kualitas yang dipersepsikan konsumen
dengan cara mengembangkan kualitas pelayanan
dari segi kehandalan (realibility), yaitu kemam-
puan perusahaan untuk memberikan pelayanan
sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terperca-
ya, seperti tepat waktu, konsisten dan kecepatan
dalam pelayanan (Shandra, 2016).

Ketika konsumen beranggapan menda-
patkan pelayanan yang sesuai dengan apa yang
diharapkan, konsumen akan merasa puas dan
akan loyal terhadap merek tersebut. Persepsi ku-
alitas layanan yang baik akan mendapatkan res-
pon yang baik pula bagi konsumen. Hubungan
perusahaan dengan konsumen akan terjalin baik
jika dan akan meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap suatu merek (Tanisah, 2015).

Menurut Taufandra dan Rahanatha (2015)
dalam penelitiannya terdapat pengaruh positif
pada persepsi kualitas layanan terhadap loyalitas
merek. Meskipun demikian menurut Kayaman
dan Arasli (2007) dalam penelitiannya menjelas-
kan terdapat beberapa indikator yang mengata-
kan persepsi kualitas layanan tidak mempenga-
ruhi loyalitas merek. Artinya seorang konsumen
akan loyal pada sebuah merek tidak selalu dipen-
garuhi oleh suatu kualitas layanan.

Untuk mengetahui peran dari persepsi ku-
alitas layanan di sektor jasa, penting sekali untuk
memahami bagaimana persepsi kualitas layanan
berhubungan dengan respons pelanggan yang
berkaitan dengan loyalitas merek (brand loyalty)
dan citra merek (brand image) (Kayaman & Aras-
li, 2007). Tjiptono (2012) mengatakan persepsi
kualitas (perceived quality) meliputi citra dan re-
putasi produk serta tanggung jawab perusahaan
konsumen.

Menghadapi tingginya persepsi konsumen
terhadap risiko merek, maka pemasar dapat me-
lakukan upaya untuk mengurangi bahkan mem-
perbaiki citra toko atau merek karena konsumen
percaya bahwa kedua hal tersebut dapat mengu-
rangi dari risiko pembelian (Ferrinadewi, 2008).

Menurut Kotler (2000) merek mencakup
nama, istilah, simbol desain atau semua hal ter-
sebut yang menjadi ciri. Merek (branding) telah
muncul sebagai prioritas manajemen puncak (top
management) dalam dekade terakhir karena per-
tumbuhannya. Merek memiliki fungsi berharga
yang paling mendasar, merek berfungsi sebagai
penanda penawaran konsumen dalam memilh
perusahaan. Bagi pelanggan merek bisa meny-
ederhanakan pilihan, pada merek dapat meya-
kinkan pelanggan untuk menentukan tingkat
kualitas suatu produk/ jasa, mengurangi risiko
dan atau menimbulkan kepercayaan merek yang
di bangun atas produk/ jasa itu sendiri. Selain
itu merek dapat menggambarkan pengalaman
pelanggan terhadap produk/ jasa (Keller & Leh-
man, 2006).

Merek penting bagi perusahaan untuk
menunjukkan nilai produk yang ditawarkan ke
pasar, akan tetapi merek tidak akan berarti jika ti-
dak memiliki ekuitas yang kuat bagi pasar. (Kha-
sanah, 2013). Dalam rangka menciptakan penga-
laman yang positif antara merek dan konsumen,
maka sebuah merek perlu mengembangkan pe-
mahaman yang menyeluruh tentang konsumen-
nya. Pemahaman ini akan mempermudah merek
dalam mendekatkan diri dengan konsumennya
menjadi terintegrasi dalam kehidupan sehari hari
mereka (Ferrinadewi, 2008). Citra merek dapat
dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di
benak konsumen ketika mengingat sebuah me-
rek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra
tertentu yang dikaitkan pada suatu merek (Shim,
2003).

Pengembangan Hipotesis

Brand image mirip dengan citra diri konsu-
men sebagai konsumen mengasosiasikan dirinya
dengan merek. Dalam lingkungan yang sangat
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kompetitif ini, citra merek sangat penting untuk
menciptakan merek posisi yang baik perusahaan
selalu memainkan penting peran. (Cahyani &
Sutrasmawati, 2015).

Pengaruh persepsi kualitas (perceived quali-
ty) dan citra merek (brand image) akan menjelas-
kan bahwa kualitas yang diterima oleh pelanggan
akan membuat sebuah persepsi dalam pikiran
pelanggan. Sehingga citra merek dapat muncul
dalam pikiran pelanggan saat mereka akan mela-
kukan sebuah pembelian atau konsumsi. Selain
itu, loyalitas merek (brand loyalty) memungkin-
kan pelanggan memiliki citra terhadap merek
dari perusahaan (brand image). Karena dengan
adanya brand loyalty maka terdapat pengaruh
brand image dalam setiap pelanggan (Kayaman &
Arasli, 2007). Selain itu Azizah (2012) mengata-
kan dengan meningkatkan kualitas layanan, citra
dan kepuasan, maka loyalitas akan meningkat.

Aaker (1991) menyebutkan loyalitas me-
rek merupakan dasar ekuitas merek yang dicip-
takan oleh beberapa faktor, diantaranya penga-
laman masa lalu dalam penggunaan. Sedangkan
Keller (2000) mengatakan bahwa loyalitas merek
mejadi kunci manajemen yang terhubung pada
nilai ekuitas merek bila diukur dari perspektif
konsumen.

Dari sudut pandang strategi pemasaran,
loyalitas merek termasuk suatu konsep yang
sangat penting. Khususnya pada kondisi pasar
dengan tingkat pertumbuhan yang sangat rendah
namun tingkat persaingannya sangat ketat, kebe-
radaan konsumen yang loyal pada merek sangat
dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan hi-
dup, dan upaya mempertahankan ini sering men-
jadi strategi yang lebih efektif ketimbang upaya
menarik pelanggan baru. Diperkirakan bahwa
rata-rata biaya menarik pelanggan baru enam
kali lebih besar ketimbang mempertahankan
yang telah ada (Peter & Oson, 2000). Suatu bis-
nis disebut sukses jika berhasil mempertahankan
dan menumbuhkan pelanggan (Kotler & Keller,
2009).

Sebelum melakukan pembelian sebenar-
nya konsumen akan menentukan keputusan
pembelian (Onigbinde & Odublami, 2015). Me-
nurut Kotler dan Keller (2009), keputusan pem-
belian merupakan proses psikologis dasar yang
memainkan peranan penting dalam memahami
bagaimana konsumen benar-benar membuat ke-
putusan pembelian. Untuk membeli atau meng-
konsumsi produk tertentu akan diawali oleh
beberapa langkah yaitu pengenalan kebutuhan,
waktu, perubahan situasi, pemilik produk, kon-
sumsi produk, perbedaan individu, pengaruh
pemasaran, pencarian informasi pencarian inter-

nal, dan pencarian eksternal. Pengambilan kepu-
tusan dalam sebuah pembelian barang atau jasa
seseorang akan memiliki alternatif (Sumarwan,
2004).

Dalam keputusan pembelian terdapat be-
berapa faktor yang mempengaruhi, diantaranya
loyalitas merek. Hal ini dibuktikan oleh Saturni-
nus dkk. (2015) yang menjelaskan bahwa terda-
pat pengaruh loyalitas merek yang terhadap ke-
putusan pembelian. Namun penelitian tersebut
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Arindah dkk. (2015) yang mengatakan lo-
yalitas merek tidak mempengaruhi konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian.

Kemudian ada faktor lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seperti
yang di katakan oleh Onigbinde dan Odunlami
(2015) dalam penelitiannya mengatakan bahwa
terdapat pengaruh positif citra merek terhadap
keputusan pembelian. Kemuadian menurut An-
drianto dan Sutrasmawati (2016) variabel brand
image berpengaruh positif dan signifikan pada
proses keputusan pembelian. Meskipun demiki-
an penelitian yang dilakukan oleh Fransisca dkk.
(2013) mengatakan bahwa terdapat komponen
dari citra merek yang tidak mempengaruhi seca-
ra signifikan konsumen dalam melakukan kepu-
tusan pembelian.

Tidak hanya faktor citra merek dan loyali-
tas merek, Yee dan San (2011) mengatakan bah-
wa keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi
oleh persepsi kualitas. Tetapi penelitian tersebut
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Lalinthorn dan Vinai (2017) yang mengatakan
bahwa persepsi kualitas tidak mempengaruhi
seorang konsumen dalam melakukan pembelian.

Berdasarkan situs travel agen (www.agoda.
com) yang melayani sistem pemesanan hotel via
online di Kota Tegal terdapat 3 hotel terbaik yang
dinilai dari penilaian pengunjung yang pernah
mengunjungi hotel-hotel tersebut, dimana Riez
Palace Hotel termasuk dalam kategori 3 hotel
terbaik tersebut. Penilaian tersebut dilakukan
diambil dari persepsi konsumen terhadap kuali-
tas layanan yang didapatkan.

Pengambilan keputusan dalam sebuah
pembelian barang atau jasa sesorang akan me-
miliki alternatif (Sumarwan, 2004). Artinya
sebelum memilih hotel mana yang akan dituju
konsumen akan melakukan beberapa alternatif
pilihan hotel, konsumen akan membandingkan
hotel mana yang menurutnya paling baik, mulai
dari pelayanan atau pun citra hotel tersebut.

Berdasarkan hasil observasi seperti tam-
pak pada Tabel 1, Riez Palace Hotel merupakan
salah satu hotel di Kota Tegal yang menjunjung
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tinggi citra merek yaitu dengan menekankan
konsep hotel bernuansa syariah, tentunya den-
gan harapan akan mendapatkan penilaian positif
dari konsumen mengenai merek yang terbentuk.
Hal ini sering menjadi pertimbangan calon kon-
sumen dalam menentukan pilihan hotel yang
dianggap baik. Selain itu pelayanan yang di ta-
warkan pada Riez Hotel memiliki standarisasi

pelayanan yang tinggi atau setara hotel bintang
4, yang bertujuan untuk meyakinkan persepsi
konsumen akan mendapatkan kualitas layanan
yang maksimal.

Riez Palace Hotel Tegal telah melakukan
berbagai cara untuk meningkatkan penjualan
namun tetap saja terjadi penurunan penjualan
pada periode tertentu.

Tabel 1. Data Penjualan Kamar Riez Palace Hotel Periode Januari 2016 — Juni 2017 (6 Triwulan)

Bulan Triwulan Penjualan Selisih Penjualan Selisih %
Jan-Mar Triwulan 1 3922 -170 -4%
Apr-June Triwulan 2 3752 -25 -1%
Jul-Sept Triwulan 3 3727 -776 -21%
Okt-Des Triwulan 4 2951 433 15%
Jan-Mar Triwulan 5 3384 -108 -3%
Apr-June Triwulan 6 3276 - -

Berdasarkan pengembangan hipotesis ter- HASIL DAN PEMBAHASAN

sebut, maka disusunlah hipotesis sebagai berikut:

H1:Citra merek berpengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian.

H2: Persepsi kualitas layanan berpengaruh lang-
sung terhadap keputusan pembelian.

H3: Loyalitas merek berpengaruh langsung ter-
hadap keputusan pembelian.

H4: Citra merek berpengaruh terhadap keputu-
san pembelian melalui Loyalitas merek seba-
gai variabel intervening.

H5: Persepsi kualitas layanan berpengaruh terha-
dap keputusan pembelian melalui loyalitas
merek sebagai variabel intervening.

METODE PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pen-
gunjung Riez Palace Hotel. Jumlah sample yang
digunakan dalam penelitian ini menggunakan
metode atau rumus iterasi sehingga menghasil-
kan perhitungan sampel sebanyak 110 responden
dengan teknik incidental sampling.

Teknik Pengumupulan Data dan Teknik Anali-
sis Data

Metode pengumpulan data melalui
kuesioner. Metode analisis data menggunakan
uji instrument (uji validitas dan uji reliabilitas),
analisis deskriptif presentase, uji asumsi klasik,
uji Hipotesis dan analisis jalur menggunakan
program SPSS Statistik versi 21.

Uji Validitas

Berdasarkan hasil uji instrumen Citra Me-
rek, Persepsi Kualitas Layanan, Loyalitas Merek,
dan Keputusan Pembelian di atas terbukti semua
instrumen yang di telah diuji dinyatakan valid ka-
rena r hitung dari semua instrumen lebih besar
dari r Tabel yaitu 0.361.

Citra Merek
£ Tmagge oeoribute
2 Drgge kolisric

Eandamouliv
das Suharanto,
(20031

Keputnzan
Pembelizn
Loyalitas 1. Pemilihan
Merek produk’jasa
1. Pembelian 2. Pemilihan
Ulang merelk
2. Merekome 3. Pemilihaa
adazi » wakt
3. Komitmen 4 Pemilihan cara
4 Retensi pembayaran
Algechaim Eoter dan
2, dkk Amstrong,
{2003}
/ {2008}
Persepsi
Kualitas
Layanan

- Buki fisik
2. Keandalan
3. Hetanggapa
a
4 Jaminan
3. Empari
Parasusaman
et al {dalam
Lupiveoadi
2001)

-

Gambar 1. Kerangka berpikir
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Uji Reliabilitas

Berdasarkan hasil Tabel uji reabilitas
instrumen variabel Citra Merek, Persepsi Kua-
litas Layanan, Loyalitas Merek, dan Keputusan
Pembelian diatas, dapat disimpulkan bahwa se-
mua instrumen reliabel, hal tersebut dikarenakan
nilai Cronbach Alpha tidak ada yang kurang dari
pada nilai Cronbach Alpha yang disarankan yaitu
0.70.

Statistik Deskriptif

Tabel 2. Analisis Deskriptif Persentase Variabel
Citra Merek

Citra Merek
Indikator Skor Skor Ideal Persentase
Citra atribut 368 1650 83%
Citra
keseluruhan 375 1650 83%
Jumlah 743 3300 83%

Tabel 2 menunjukkan skor sebanyak 2743
dengan skor ideal 3300 atau sebanyak 83%.
Kedua indikator mempunyai persentase yang
sama yaitu sebesar 83%. Berdasarkan Tabel di
atas dapat dijelaskan bahwa citra merek pada
Riez Palace Hotel Tegal tergolong baik.

Tabel 3. Analisis Deskriptif Persentase Variabel
Persepsi Kualitas Layanan

Persepsi Kualitas Layanan

Indikator > Skor  Persentase
Skor Ideal
Bukti fisik 1386 1650 84%
Keandalan 1345 1650 82%
Jaminan 1362 1650 83%
Ketanggapan 1375 1650 83%
Empati 1372 1650 83%
Jumlah 6840 8250 83%

Tabel 3 menunjukkan skor sebanyak 6840
dengan skor ideal 8250. Persentase tertinggi ada-
lah indikator bukti fisik dengan persentase 84%,
sedangkan persentase terendah adalah indikator
keandalan dengan persentase 82%. Berdasarkan
Tabel di atas dapat dijelaskan bahwa persepsi ku-
alitas layanan Riez Palace Hotel Tegal tergolong
baik.

Tabel 4. Analisis Deskriptif Persentase Variabel
Loyalitas Merek

Loyalitas Merek
Indikator Skor SkorIdeal Persentase
Pembelian ulang 209 1650 73%
Merekomendasikan 259 1650 76%
Komitmen 1226 1650 74%
Retensi 1146 1650 69%
Jumlah 4840 6600 73%

Tabel 4 menunjukkan skor sebanyak 4840
dengan skor ideal 6600. Persentase tertinggi ada-
lah indikator merekomendasikan dengan persen-
tase 76%, sedangkan persentase terendah adalah
indikator retensi dengan persentase 69%. Berdas-
arkan Tabel di atas dapat dijelaskan bahwa loyali-
tas merek Riez Palace Hotel Tegal tergolong baik.

Tabel 5. Analisis Deskriptif Persentase Variabel
Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian

Indikator Skor SkorIdeal Persentase
Pemilihan produk 1366 1650 83%
Pemilihan merek 1369 1650 83%
Pemilihan waktu 1412 1650 86%
Pilihan metode 1414 1650 86%
pembayaran

Jumlah 5561 6600 84%

Tabel 5 menunjukkan skor sebanyak 5561
dengan skor ideal 6600. Persentase tertinggi ada-
lah indikator pilihan waktu metode pembayaran
dengan persentase 86%, sedangkan persentase
terendah adalah indikator pilihan produk dan pi-
lihan merek dengan persentase 83%. Berdasarkan
Tabel 5 dapat dijelaskan bahwa keputusan pem-
belian Riez Palace Hotel Tegal tergolong baik.

Tabel 6 menunjukkan hasil uji multikoli-
nearitas di atas terlihat bahwa nilai tolerance tidak
ada yang kurang dari 0.10 yang berarti tidak ada
korelasi antar variabel bebas. Hasil perhitungan
VIF juga menunjukkan hasil tidak ada variabel
yang memilki nilai VIF lebih dari 10. Jadi dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas
antar variabel bebas dalam model regresi.
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Uji Multikoliniearitas
Tabel 6. Hasil Uji Multikoliniearitas dengan Variabel Dependen Keputusan Pembelian Menggunakan
SPPS 21
Coefficients?
Unstandardized Standardized . Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Sig. Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 7.071 2.197 3.218 .002
CITRA MRK .703 179 .365 3.935 .000 228 4.379
1 PRSPSI .336 .074 .446 4.554 .000 205 4.870
KUALITAS
LOYALITAS 115 .045 .150 2.575 .011 578 1.730
MRK

a. Dependent Variable: Kep Pembelian

Uji Heteroskedastisitas

Hasil uji heteroskedastisitas penelitian ini
dapat dilihat dalam scatter plot sebagai berikut:

Scatterplot
Dependent Variable: KEP PEMBELIAN

ion Studentized Residual

Regressi

Gambar 2. scatterplot keputusan pembelian

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas
terlihat pada Gambar 2 bahwa tidak ada pola
yang jelas dan titik-titik menyebar di atas dan di-
bawa angka nol pada sumbu Y. Dari Gambar di
atas maka dapat disimpulkan bahwa data bebas
dari heteroskedastisitas sehingga model regre-
si dapat dipakai untuk memprediksi keputusan
konsumen berdasarkan masukan variabel bebas
atau independen.

Tabel 7. Hasil Uji Statistik t

Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: KEP PEMBELIAN
1

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 3. Grafik Normal Probability Plot

Berdasarkan Gambar 3 penyebaran data
digambarkan titik-titik yang membentuk pola
mengikuti garis diagonal. Hasil tersebut menun-
jukkan bahwa data berdistribusi normal.
Analisis Jalur (Path Analysis)

Analisis Citra merek, persepsi kualitas layanan
terhadap loyalitas merek.

Hasil analisis regresi pengaruh citra me-
rek, persepsi kualitas layanan terhadap loyalitas
merek. Dapat dilihat pada Tabel 7.

Coefficients?
Model Unstanda.rdized Standarflized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 7.071 2.197 3.218 .002

1 Citra Merek .703 179 .365 3.935 .000
Persepsi Kualitas .336 .074 .446 4.554 .000
Loyalitas Merek 115 .045 .150 2.575 .011

a. Dependent Variable: Kep Pembelian
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Uji Hipotesis

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa ta-
raf signifikansi variabel citra merek terhadap ke-
putusan pembelian menunjukkan angka sebesar
0.000. Dengan demikian, taraf signifikansi yang
dihasilkan mempunyai nilai lebih kecil dari ni-
lai alpha yang ditentukan (0.05). Maka dari itu,
Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dite-
rima.

Pengaruh Persepsi Kualitas Layanan terhadap
Keputusan Pembelian

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa ta-
raf signifikansi variabel pengetahuan persepsi

Tabel 8. Hasil Model Summary Loyalitas Merek

kualitas layanan terhadap keputusan pembelian
menunjukkan angka sebesar 0.000. Dengan de-
mikian, taraf signifikansi yang dihasilkan mem-
punyai nilai lebih kecil dari nilai alpha yang di-
tentukan (0.05). Maka dari itu, Hipotesis 2 yang
menyatakan bahwa persepsi kualitas layanan ter-
hadap keputusan pembelian diterima.

Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa ta-
raf signifikansi variabel loyalitas merek terhadap
keputusan pembelian menunjukkan angka sebe-
sar 0.011. Dengan demikian, taraf signifikansi
yang dihasilkan mempunyai nilai lebih kecil dari
nilai alpha yang ditentukan (0.05). Maka dari itu,
Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa loyalitas
merek terhadap keputusan pembelian diterima.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 .6502 422 411 6.456
Tabel 9. Hasil Coefficients Loyalitas Merek
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients Si
ig.
B Std. Beta &

Error

(Constant) 3.328 4.746 .701 485
1 Citra Merek 292 .386 116 757 451
Persepsi Kualitas .537 151 .545 3.555 .001

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Dari Tabel 8 dapat diketahui nilai R Square
atau R?adalah 0.422. Dari nilai R? tersebut da-
pat digunakan untuk menghitung nilai el dengan
rumus:

el = v1— R? maka el =v1— 0.422 =(.760

Berdasarkan Tabel 8 dan 9 maka dapat di-
ketahui persamaan regresinya sebagai berikut:
Y, =b X +bX +e
Y, =0.116X1 + 0.545X2 + 0.760 ........... (@)

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa
setiap terjadi kenaikan citra merek akan diiku-

ti dengan kenaikan loyalitas merek sebesar 0.116
apabila variabel lain diasumsikan tetap.

Setiap terjadi kenaikan persepsi kualitas
layanan akan terjadi kenaikan terhadap loyalitas
merek sebesar (0.545 apabila variabel lain diasum-
sikan tetap.

Analisis pengaruh citra merek, persepsi
kualitas layanan dan loyalitas merek terhadap
keputusan pembelian

Hasil analisis regresi pengaruh citra me-
rek, persepsi kualitas layanan dan loyalitas merek
terhadap keputusan pembelian dapat dilihat pada
Tabel 9.
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Tabel 9. Hasil Model Summary Keputusan Pem-
belian

Model Summary

Model R R Adjusted Std. Error of
Square R Square the Estimate

7192 .786 2.982

1 .890?

Dari Tabel 9 dapat diketahui nilai R Square
atau R?adalah 0.792 dari nilai R? tersebut dapat
digunakan untuk menghitung nilai e, dengan ru-
mus:

el = V1— R? maka el = v1— 0.792 =0.456
Tabel 10. Hasil Coefficients Keputusan Pembelian

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model

Sig.
B Std. Beta
Error

(Constant)  7.071  2.197 3.218  .002
Citra .703 179 .365 3.935 .000
Merek
1 Persepsi .336 074 446 4.554  .000
Kualitas
Loyalitas 115 .045 150 2.575 .011
Merek

a. Dependent Variable: Kep Pembelian

Berdasarkan Tabel 9 dan 10 dapat diketa-
hui persamaan regresinya sebagai berikut:

Y2 = b4X1+ b5X2+ b3 Y1+ eZ
Y2 =0.365X1 + 0.446X2 + 0.150Y1 +

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa
setiap terjadi kenaikan citra merek akan diiku-
ti kenaikan keputusan pembelian 0.365 apabila
variabel lain diasumsikan tetap. Setiap terjadi
kenaikan persepsi kualitas layanan akan terjadi
kenaikan pada keputusan pembelian konsumen
sebesar 0.466 apabila variabel lain diasumsikan
tetap. Setiap terjadi kenaikan loyalitas merek
akan diikuti kenaikan keputusan pembelian sebe-
sar 0.150 apabila variabel lain diasumsikan tetap.

Berdasarkan perhitungan kedua persa-
maan regresi, maka dapat disimpulkan regresi
penelitian sebagai berikut:

Y1 =0.116X1 + 0.545X2 + 0.760 (1)
Y2 =0.365X1 + 0.446X2 + 0.150Y1 + 0.456 (2)

Dari persamaan tersebut maka dapat di pe-
roleh hasil sebagai berikut:

Pengaruh Y, (Loyalitas Merek) ke Y, (Ke-
putusan Pembelian Konsumen). Pada persamaan
(2) nilai  Standardized Coefficients Beta untuk loya-
litas merek sebesar 0.150 dengan nilai signifikan
0.011 yang artinya keputusan pembelian berpen-
garuh langsung terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Pengaruh tidak langsung X (Citra Merek)
ke Y, (Keputusan pembelian konsumen). Pada
persamaan (2) nilai Standardized Coefficients Beta
untuk citra merek sebesar 0.365 dengan nilai sig-
nifikan 0.011 yang artinya citra merek berpenga-
ruh secara langsung terhadap keputusan pembe-
lian konsumen.

Pengaruh tidak langsung variabel citra
merek terhadap keputusan pembelian konsumen
melalui loyalitas merek dapat diketahui dengan
mengalikan koefisien jalur dari citra merek pada
persamaan 1 dan loyalitas merek pada persa-
maan 2 yaitu 0.116 x 0.150 = 0.017. Total penga-
ruh koefisien jalur yaitu dengan menjumlahkan
pengaruh langsung citra merek dan pengaruh
tidak langsung yaitu b4+(b1xb3) = 0.365 + 0.017
=0.382.

Gambar 4 merupakan analisis jalur untuk
membuktikan efek intervening loyalitas merek
pada pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Loyalitas Merek
Y1

b,-0.116

b,-0.365

Citra Merek
X1

Keputusan
Pembelian
Y2

Gambar 4. Analisis Jalur Pengaruh Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Loyali-
tas Merek Sebagai Variabel Intervening

Citra merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen melalui loyalitas merek
sebagai variabel intervening

Dapat diketahui dari hasil perhitungan ter-
sebut bahwa total pengaruh tidak langsung yai-
tu sebesar 0.382, sedangkan koefisien jalur pen-
garuh langsung sebesar secara langsung sebesar
0.365. Hal ini berarti total koefisien jalur tidak
langsung > koefisien jalur langsung yang men-
gidentifikasikan bahwa Hipotesis yang menyata-
kan bahwa, citra merek berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen melalui loyalitas
merek sebagai variabel intervening diterima.
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Pengaruh tidak langsung X, (Persepsi Ku-
alitas Layanan) ke Y, (Keputusan Pembelian).
Pada persamaan (2) nilai Standardized Coefficients
Beta untuk persepsi kualitas layanan sebesar
0.446 dengan nilai signifikan 0.000 yang artinya
persepsi kualitas layanan berpengaruh langsung
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh tidak langsung variabel persepsi
kualitas layanan terhadap keputusan pembelian
konsumen melalui loyalitas merek dapat diketa-
hui dengan mengalikan koefisien jalur dari per-
sepsi kualitas layanan pada persamaan 1 dan
loyalitas merek pada persamaan 2 yaitu 0.545 X
0.150 = 0.081.

Total pengaruh koefisien jalur yaitu den-
gan menjumlahkan pengaruh langsung persepsi
kualitas layanan dan pengaruh tidak langsung
yaitu b5+(b2xb3) = 0.446 + 0.081= 0.527.

Gambar 5 merupakan analisis jalur untuk
membuktikan efek intervening loyalitas merek
pada pengaruh persepsi kualitas layanan terha-
dap keputusan pembelian konsumen.

Loyalitas Merek
Y1

b,.0.545

Persepsi
Kualitas
Layanan
X

Keputusan
Pembelian
Y2

Gambar 5. Analisis Jalur Pengaruh Persepsi
Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembe-
lian Melalui Loyalitas Merek Sebagai Variabel
Intervening

Persepsi kualitas layanan berpengaruh terha-
dap keputusan pembelian konsumen melalui
loyalitas merek sebagai variabel intervening

Dapat diketahui dari hasil perhitungan di
atas bahwa total pengaruh tidak langsung yaitu
sebesar 0.527, sedangkan koefisien jalur pengaruh
langsung sebesar secara langsung sebesar 0.446.
Hal ini berarti total koefisien jalur tidak langsung
> koefisien jalur langsung yang mengidentifika-
sikan bahwa Hipotesis yang menyatakan bahwa,
persepsi kualitas layanan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen melalui loyalitas
merek sebagai variabel intervening diterima.

Berdasarkan perhitungan yang telah dila-
kukan, maka Gambar struktural analisis jalur full
model sebagai berikut:

Citra Merek

b4=0.365

X1

b1=0.116
(0 —

b2=0.545

Persepsi

Keputusan
Pembelian

b3=0.150

Loyalitas Merek

Y1

Y2

b5=0.446

Gambar 6. Gambar Full Model analisi 5 Jalur

Kualitas Layanan

SIMPULAN DAN SARAN

Citra merek berpengaruh terhadap kepu-
tusan pembelian pengunjung Riez Palace Hotel
Tegal. Semakin baik citra pada hotel tersebut
maka akan semakin tinggi keyakinan pengunjung
hotel untuk melakukan pembelian. Persepsi ku-
alitas layanan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, artinya semakin baik pelayanan yang
di lakukan akan semakin meningkatkan persepsi
pengunjung hotel terhadap pelayanan yang ke-
mudian akan meningkatkan pengunjung untuk
lebih yakin melakukan keputusan pembelian.

Loyalitas merek berpengaruh terhadap ke-
putusan pembelian Riez Palace Hotel Tegal. Pen-
gunjung yang loyal terhadap sebuah merek akan
lebih memilih merek yang telah di ketahui sebe-
lumnya di banding untuk melakukan keputusan
pembelian merek yang baru atau yang belum di-
ketahuinya. Citra merek berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui loyalitas merek.
Artinya loyalitas merek mampu memediasi citra
merek terhadap keputusan pembelian. Loyalitas
merek dapat memberikan pengaruh positif anta-
ra citra merek terhadap keputusan pemebelian.

Persepsi kualitas layanan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui loyalitas
merek. Artinya persepsi kualitas layanan mampu
memediasi persepsi kualitas layanan terhadap ke-
putusan pembelian. Loyalitas merek dapat mem-
berikan pengaruh positif antara persepsi kualitas
layanan terhadap keputusan pembelian.

Manajemen Riez Palace Hotel sebaiknya
mampu secara terus menerus menjaga serta me-
ningkatkan citra merek dengan tetap konsisten
menjual atau menyediakan makanan atau fasili-
tas yang halal dan tidak melanggar aturan hukum
atau adat.

Marketing Riez Palace Hotel sebaiknya
dapat secara maksimal memberikan informasi
terhadap calon pengunjung mengenai citra posi-
tif yang telah di bentuk dan pelayanan yang te-
lah di terapkan secara maksimal melalui media-
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media promosi terkini diantara sosial media baik
facebook, twitter, instagram, dll.

Manajemen hotel akan lebih baik jika
dapat mengikat konsumen agar lebih loyal ter-
hadap Riez Palace Hotel dengan memberikan
promosi khusus kepada pelanggan baru sebagai
contoh memberikan potongan harga yang dapat
digunakan pada transaksi selanjutnya atau mem-
berikan pemberitahuan secara berkala mengenai
program promosi baru ataupun fasilitas baru
yang tersedia di Riez Palace Hotel.

Peneliti selanjutnya dapat meneliti varia-
bel-variabel lain yang belum ada dalam penelitian
ini, seperti harga, kinerja pemasaran atau media
promosi untuk mengetahui variabel apa saja yang
dapat meningkatkan penjualan atau meningkat-
kan keputusan pembelian calon pengunjung Riez
Palace Hotel Tegal. Bagi peneliti selanjutnya da-
pat meneliti faktor apa saja yang dapat mening-
katkan penjualan khususnya pada perusahan jasa
supaya mengetahui keadaan pasar jasa yang le-
bih beraneka ragam serta memperkaya teori yang
ada.
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