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ABSTRACT 

This research aims to find out how responses, consumer loyalty and brand equity 

influence consumer loyalty of Philips monitor patients. Questionnaire respondent data 

was obtained from end users, namely nurses who work in intensive care rooms in 5 

vertical hospitals in Jakarta. The questionnaire was distributed directly to 185 

respondents. Hypothesis for 3 hypotheses using SEM PLS analysis with SmartPLS 3. 

Testing consists of Outer Model, namely Convergent Validity Test, Discriminant Validity 

Test, Average Variance Extracted (AVE) Test, Composite Reliability Test, Cronbach 

Alpha Test, Inner Model and Bootstrapping. Test results show that H1: Brand awareness 

has a positive and significant effect on consumer loyalty. H2: Brand association has a 

positive and significant effect on consumer loyalty. H3: Perceived quality has a positive 

and significant effect on consumer loyalty. It is hoped that this research can provide input 

to companies as a strategy to increase consumer loyalty and can provide good benefits for 

further research. 

Keywords:  Brand Equity, Brand Awareness, Brand Association, Perceived 

Quality, Consumer Loyalty 

 

PENDAHULUAN  

Pemilihan suatu merek merupakan salah satu faktor penting dalam keputusan 

pembelian konsumen, konsumen akan memilih merek yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginannya serta dapat memberikan nilai tambah (Denise, 2023). Di era persaingan 

pasar yang ketat saat ini, merek yang kuat merupakan suatu pembeda yang jelas, bernilai 

dan berkesinambungan dimana menjadi ujung tombak bagi daya saing perusahaan dan 

berkontribusi besar dalam strategi pemasaran (Hyeon & Se 2021). Merek yang kuat dapat 

di identifikasi dari tanggapan positif konsumen terhadap brand tersebut yang selanjutnya 

di kenal dengan ekuitas merek (Brand Equity).  

Merek pasien monitor di Indonesia saat ini didominasi oleh produk impor, salah 

satunya yang cukup populer dan menjadi top of mind dari konsumen adalah merek Philips 

(Belanda (Khairunnisa, et al., 2018). Lini produk pasien monitor Philips memiliki 
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kualitas baik dengan fitur lengkap yang memenuhi standar kelayakan internasional untuk 

alat kesehatan yang di terima di seluruh dunia (FDA Approved dan CE Marks), dengan 

rentang harga yang bervariasi tergantung pada spesifikasi dan fitur yang di tawarkan, 

namun persaingan pasar semakin ketat terutama dengan adanya keberadaan pasien 

monitor merek lokal yang terus meningkat dalam satu tahun terakhir, hal ini di sponsori 

oleh kebijakan penggunaan produk dalam negeri, dimana pemerintah Indonesia yang 

terus mendorong peningkatan tingkat komponen dalam negeri di sektor industri 

elektronik, oleh karena itu penting untuk memahami secara umum tipikal konsumen agar 

dapat mengembangkan produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen dan secara khusus memahami pilihan produk yang di gunakan (Ross & 

Holland, 2007). Didalam penelitian ini peneliti memfokuskan penelitian atau membatasi 

masalah ekuitas merek yang di teliti berfokus terhadap kesadaran merek (brand 

awareness), asosiasi merek (brand association) dan persepsi kualitas (perceived quality) 

adapun loyalitas merek (brand loyalty) akan di teliti lebih mendalam di loyalitas 

konsumen (consumer loyalty). 

 

LANDASAN TEORI 

Ekuitas merek merujuk pada nilai yang terakumulasi dari sebuah merek yang dapat 

memengaruhi keputusan konsumen dan kesuksesan bisnis (Nguyen, 2021). Konsep ini 

mencakup berbagai elemen seperti kesadaran merek, loyalitas pelanggan, persepsi 

kualitas, dan asosiasi merek. Kesadaran merek mengacu pada seberapa banyak konsumen 

mengenali atau mengingat sebuah merek. Loyalitas pelanggan adalah sejauh mana 

konsumen terus memilih merek yang sama secara berulang kali (Abaharis & Aldwi, 

2020). Persepsi kualitas mencakup bagaimana konsumen menilai kualitas produk atau 

layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut. Asosiasi merek mencerminkan gambar 

atau reputasi yang terbentuk di benak konsumen mengenai merek tersebut. 

Ekuitas merek memiliki dampak signifikan pada daya saing perusahaan di pasar. 

Merek dengan ekuitas tinggi sering kali dapat menetapkan harga premium dibandingkan 

dengan pesaing, karena konsumen lebih bersedia membayar lebih untuk produk atau 

layanan yang mereka percayai dan hargai (Hasanah, et al., 2020). Misalnya, merek yang 

dikenal dengan kualitas tinggi atau inovasi mungkin memiliki kekuatan lebih dalam 

menetapkan harga dan mendapatkan margin keuntungan yang lebih besar. Selain itu, 
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ekuitas merek yang kuat dapat membantu perusahaan mempertahankan pangsa pasar dan 

memudahkan peluncuran produk baru, karena konsumen cenderung percaya pada merek 

yang sudah mereka kenal. 

Pengelolaan ekuitas merek melibatkan strategi untuk membangun dan 

mempertahankan nilai merek tersebut (Amalia & Rianto, 2022). Hal ini mencakup 

investasi dalam promosi merek, pengembangan produk, dan pengalaman pelanggan yang 

konsisten. Pemasaran yang efektif, pelayanan pelanggan yang memuaskan, dan inovasi 

produk adalah beberapa aspek yang dapat meningkatkan ekuitas merek (Tiwa, et al., 

2018). Merek yang berhasil menciptakan hubungan emosional dengan pelanggan atau 

yang dikenal karena keandalannya dapat memperkuat posisi mereka di pasar dan 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat digarisbawahi bahwa ekuitas merek merupakan 

aset yang berharga bagi perusahaan. Merek dengan ekuitas tinggi tidak hanya 

memberikan keuntungan kompetitif tetapi juga dapat memberikan stabilitas dan 

pertumbuhan jangka panjang. Oleh karena itu, perusahaan harus secara aktif mengelola 

dan melindungi ekuitas merek mereka dengan strategi yang tepat dan responsif terhadap 

perubahan pasar serta kebutuhan konsumen. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data pada penelitian ini, 

data primer meliputi data hasil penyebaran kuesioner kepada responden yang dilakukan 

di 5 dari 10 rumah sakit vertikal di DKI Jakarta yaitu sebanyak 185 sampel, adapun 

karakteristik sampel yang di implementasikan pada penelitian ini adalah pengguna akhir 

(end user) yang menggunakan pasien monitor Philips yaitu perawat di ruangan intensif 

yang bekerja di 5 rumah sakit vertikal dimana pengguna akhir ini merupakan pengusung 

untuk usulan pengajuan suatu produk yang akan di pakai suatu unit intensif rumah sakit. 

Adapun pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik simple random sampling 

(Notoatmodjo, 2018).  

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas (independen) yaitu 

kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), persepsi 

kualitas (perceived quality) dan variabel terikat (dependen) yaitu loyalitas konsumen 

(consumer loyalty) adapun skala semantic differential digunakan untuk mengukur sikap, 
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pendapat dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena atau gejala 

sosial yang terjadi yang berhubungan dengan ekuitas merek, kemudian data tersebut 

dianalisis dengan menggunakan analisis SEM PLS dengan SmartPLS 3 untuk selanjutnya 

dibuat analisis deskriptif (Yamin, 2021).  

 

HASIL PENELITIAN 

Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini, karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas 

berusia antara 29 hingga 35 tahun, dengan proporsi mencapai 35,1%. Rentang usia ini 

mengindikasikan bahwa responden berada dalam fase yang relatif stabil dan matang, 

dimana responden telah memiliki cukup pengalaman dan pengetahuan. Kelompok usia 

ini umumnya dalam kondisi produktif atau aktif terlibat, sehingga memungkinkan 

memberikan jawaban yang lebih kontekstual. 

Selain itu, hasil sebaran kuesioner menunjukkan bahwa responden lebih banyak 

berasal dari kalangan wanita, dengan jumlah 74,1%. Dominasi wanita dalam sampel ini 

dapat mencerminkan struktur demografis di sektor keperawatan, di mana profesi ini 

sering kali diisi oleh lebih banyak tenaga kerja wanita. Kehadiran mayoritas wanita juga 

mungkin mempengaruhi perspektif dan sikap terhadap penggunaan teknologi medis 

seperti monitor pasien merek Philips, yang dapat menjadi faktor penting dalam penelitian 

ini. 

Terakhir, responden lebih banyak merupakan sarjana keperawatan, dengan proporsi 

mencapai 61,6%. Hal ini menunjukkan bahwa sampel penelitian sebagian besar terdiri 

dari individu dengan latar belakang pendidikan yang relevan dan mendalam dalam bidang 

keperawatan. Tingkat pendidikan ini kemungkinan besar mempengaruhi pemahaman dan 

evaluasi responden terhadap ekuitas merek serta penggunaan monitor pasien, 

memberikan pandangan yang berwawasan dan terinformasi mengenai penelitian tentang 

pengaruh ekuitas merek terhadap adopsi teknologi medis. 

Nilai R Square 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai R-Square sebesar 0.725 pada variabel 

loyalitas konsumen mengindikasikan bahwa 72.5% keragaman loyalitas konsumen dapat 

dijelaskan oleh variabel kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi kualitas. Ini 

menggarisbawahi pentingnya teori Brand Equity, yang menekankan bahwa kekuatan 
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merek dalam memengaruhi perilaku konsumen sangat bergantung pada bagaimana 

konsumen mengenal, mengasosiasikan, dan menilai kualitas merek tersebut. Model ini 

menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut secara signifikan memengaruhi tingkat 

loyalitas yang ditunjukkan konsumen terhadap suatu merek. 

Dalam teori Loyalitas Konsumen, seperti yang dikemukakan oleh Dick dan Basu 

(1994), loyalitas konsumen terbentuk melalui kombinasi pengalaman positif, persepsi 

kualitas yang konsisten, dan asosiasi merek yang kuat (Tiwa, et al., 2018). Temuan ini 

sejalan dengan teori tersebut, karena kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi 

kualitas adalah elemen-elemen kunci yang membangun pengalaman dan kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Dengan 72.5% variabilitas yang dijelaskan oleh faktor-faktor 

ini, penelitian ini menegaskan betapa pentingnya membangun dan mempertahankan 

ketiga aspek tersebut untuk meningkatkan loyalitas konsumen (Sudirman, et al., 2024). 

Namun, sisanya sebesar 27.5% dari keragaman loyalitas konsumen tidak dijelaskan 

oleh model analisis ini, menunjukkan bahwa ada faktor lain yang mempengaruhi loyalitas 

konsumen yang belum diidentifikasi. Ini mungkin mencakup variabel eksternal seperti 

harga, layanan pelanggan, atau faktor personal seperti preferensi individu yang lebih 

kompleks. Mengintegrasikan faktor-faktor tambahan ini dalam model analisis di masa 

mendatang dapat memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen dan bagaimana merek dapat lebih efektif 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggannya. 

Pengujian Hipotesis 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan, dapat dilihat besarnya nilai path coefficient 

dan t-statistic atau p-value. Apabila path coefficient bernilai positif dan t-statistik > t tabel 

one tailed (1.64) atau pvalue (one tailed) < level of significance (alpha = 5%), maka 

dinyatakan terdapat pengaruh positif eksogen terhadap endogen, sehingga hipotesis akan 

diterima. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 1. Uji Hipotesis  

 Path 

Coefficient 

Standard 

Deviation  

T 

Statistics  

P 

Values  

P Values 

(One Tailed) 

Kesadaran Merek > 

Loyalitas  
0.312 0.065 4.836 0.000 0.000 

Asosiasi Merek > 

Loyalitas  
0.306 0.069 4.469 0.000 0.000 

Persepsi Kualitas > 

Loyalitas  
0.392 0.060 6.540 0.000 0.000 

Sumber: Hasil olah data, 2024 
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Kesadaran merek (Brand Awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen (Consumer Loyalty) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa koefisien jalur antara kesadaran merek dan 

loyalitas konsumen adalah 0.312, dengan nilai t-hitung sebesar 4.836 dan p-value (one-

tailed) sebesar 0.000. Pada taraf signifikansi α = 0.05, nilai t-hitung yang lebih besar dari 

t-tabel (4.836 > 1.64) dan p-value yang lebih kecil dari 0.05 (p < 0.05) mengindikasikan 

bahwa hubungan antara kesadaran merek dan loyalitas konsumen adalah signifikan secara 

statistik. 

Dalam konteks teori Brand Equity, hasil ini menegaskan bahwa kesadaran merek 

merupakan faktor kunci dalam membangun loyalitas konsumen (Prasetyo, et al., 2023). 

Menurut teori ini, konsumen yang memiliki kesadaran merek yang tinggi cenderung lebih 

percaya pada merek tersebut dan menunjukkan loyalitas yang lebih besar. Koefisien jalur 

positif 0.312 menunjukkan bahwa peningkatan kesadaran merek berhubungan dengan 

peningkatan loyalitas konsumen secara signifikan. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Ini menegaskan pentingnya 

strategi pemasaran yang fokus pada meningkatkan visibilitas dan pengenalan merek 

sebagai upaya untuk memperkuat loyalitas konsumen. Dengan demikian, perusahaan 

harus mempertimbangkan upaya untuk meningkatkan kesadaran merek sebagai bagian 

dari strategi untuk membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan. 

Asosiasi merek (Brand Association) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen (Consumer Loyalty). 

Hasil uji koefisien parameter menunjukkan bahwa koefisien jalur antara asosiasi 

merek dan loyalitas konsumen adalah 0.306, dengan nilai t-hitung sebesar 4.468 dan p-

value (one-tailed) sebesar 0.000. Pada taraf signifikansi α = 0.05, nilai t-hitung yang lebih 

besar dari t-tabel (4.468 > 1.64) dan p-value yang lebih kecil dari 0.05 (p < 0.05) 

mengindikasikan bahwa asosiasi merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

Dalam teori Brand Equity, asosiasi merek mencakup berbagai atribut, citra, dan 

pengalaman yang terkait dengan merek, yang dapat mempengaruhi bagaimana konsumen 

memandang dan berinteraksi dengan merek tersebut. Temuan ini mendukung teori bahwa 

asosiasi merek yang kuat dan positif berkontribusi pada peningkatan loyalitas konsumen 
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(Sujani & Harjoko, 2014). Koefisien jalur positif 0.306 menunjukkan bahwa semakin 

kuat asosiasi merek, semakin tinggi tingkat loyalitas yang ditunjukkan oleh konsumen.  

Temuan ini menegaskan bahwa asosiasi merek adalah faktor penting dalam 

membangun loyalitas konsumen. Ini menunjukkan bahwa perusahaan harus fokus pada 

membangun dan memelihara asosiasi merek yang positif untuk meningkatkan keterikatan 

dan kesetiaan konsumen terhadap merek mereka. Strategi pemasaran yang efektif harus 

mencakup upaya untuk memperkuat persepsi dan asosiasi yang menguntungkan di benak 

konsumen. 

Persepsi kualitas (Perceived Quality) berpengaruh postif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen (Consumer Loyalty) 

Hasil uji koefisien parameter menunjukkan bahwa koefisien jalur antara persepsi 

kualitas dan loyalitas konsumen adalah 0.392, dengan nilai t-hitung sebesar 6.540 dan p-

value (one-tailed) sebesar 0.000. Pada taraf signifikansi α = 0.05, nilai t-hitung yang jauh 

lebih besar dari t-tabel (6.540 > 1.64) dan p-value yang jauh lebih kecil dari 0.05 (p < 

0.05) menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

Dalam konteks teori Brand Equity, persepsi kualitas merupakan salah satu elemen 

utama yang mempengaruhi loyalitas konsumen. Teori ini berpendapat bahwa kualitas 

yang dipersepsikan secara positif meningkatkan kepercayaan konsumen dan membangun 

kesetiaan terhadap merek (Zafia, 2020). Koefisien jalur positif 0.392 menunjukkan bahwa 

peningkatan persepsi kualitas berhubungan erat dengan peningkatan loyalitas konsumen. 

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa persepsi kualitas adalah faktor kunci dalam 

membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen. Perusahaan harus fokus pada 

peningkatan kualitas produk atau layanan untuk mempengaruhi persepsi konsumen 

secara positif, yang pada gilirannya akan memperkuat loyalitas mereka terhadap merek. 

Strategi untuk meningkatkan kualitas dan komunikasi tentang kualitas produk atau 

layanan sangat penting dalam membangun hubungan jangka panjang yang solid dengan 

pelanggan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dalam penelitian ini dapat ditarik 

kesimpulan variabel kesadaran merek (brand awareness) berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap loyalitas (consumer loyalty), dapat disimpulkan bahwa semakin baik 

persepsi konsumen terhadap kesadaran merek (brand awareness) pasien monitor Philips 

maka loyalitas konsumen (consumer loyalty) terhadap pasien monitor Philips tersebut 

akan semakin meningkat. Kemudian variabel asosiasi merek (brand association) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas (consumer loyalty), yang mana 

dapat disimpulkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap asosiasi merek 

(brand association) pasien monitor Philips maka loyalitas konsumen (consumer loyalty) 

terhadap pasien monitor Philips tersebut akan semakin meningkat dan yang terakhir 

variabel persepsi kualitas (perceived quality) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas (consumer loyalty) dapat disimpulkan bahwa semakin baik persepsi konsumen 

terhadap persepsi kualitas (perceived quality) pasien monitor Philips maka loyalitas 

konsumen (consumer loyalty) terhadap pasien monitor Philips tersebut akan semakin 

meningkat. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu tidak secara spesifik mengukur variabel 

kepuasan pelanggan (consumer satisfaction), sehingga direkomendasikan pada penelitian 

selanjutnya untuk bisa menambahkan kepuasan pelanggan sebagai variabel yang 

memediasi (intervening/mediation variable) yang mempengaruhi loyalitas pelanggan 

(consumer loyalty). Kemudian berdasarkan analisis di ketahui bahwa variabel loyalitas 

(consumer loyalty) dijelaskan oleh variabel kesadaran merek (brand awareness), Asosiasi 

Merek (brand association) dan persepsi kualitas (perceived quality) sebesar 72.5% yang 

artinya masih terdapat 27.5 % variabel lain yang belum diketahui (gap) sehingga 

penelitian selanjutnya dapat mengkaji tambahan variabel atau faktor lainnya yang 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen misal nya dari sisi harga (product pricing) dan 

intensi pembelian (purchase intention) dan lainnya. 
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