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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh prestige, kepuasan pelanggan (satisfaction), dan komunikasi korporat
(corporate communication) terhadap identifikasi merek (brand identification) pada pelanggan Toko Oke Doku di Grand Mall
Bekasi. Fenomena persaingan bisnis ritel yang semakin ketat menuntut perusahaan untuk membangun citra merek yang kuat
guna meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap
115 responden menggunakan teknik simple random sampling. Instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya sebelum
dilakukan analisis regresi linier berganda dengan bantuan SPSS versi 17.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hanya
variabel kepuasan pelanggan yang berpengaruh signifikan terhadap identifikasi merek. Sementara itu, prestige dan
komunikasi korporat tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan
perlu lebih fokus pada peningkatan pengalaman dan kepuasan pelanggan sebagai faktor kunci dalam membangun kekuatan
identitas merek di tengah persaingan pasar yang kompetitif.

Kata kunci: Gengsi, Identifikasi, Kepuasan Pelanggan, Komunikasi Korporat, Merek

1. Latar Belakang

Dalam krisis global sekarang ini persaingan bisnis yang semakin pesat membawa dampak terhadap iklim dunia
usaha dan dalam kurun waktu tersebut dapat kita lihat bahwa semakin banyak masyarakat yang terjun ke dunia
usaha (berwiraswasta) baik dalam bidang industri, perdagangan maupun jasa. Kita juga jumpai banyak perusahaan
yang collaps karena tidak dapat bersaing dengan para kompetitornya, dibidang retail nampak semakin kompleks
dan semakin ketat persaingan yang terjadi pada sektor usaha tersebut. Untuk mendapatkan kualitas pelayanan yang
baik serta cepatnya perubahan ekonomi membuat perusahaan retail harus bersaing bagaimana cara mereka
memuaskan  konsumen dengan memberikan  kepuasan produk dan komunikasi yang baik
(KOMPAS/24/10/08/BISNIS&KEUANGAN/REI).

Sektor retail di Indonesia mengalami trend yang positif di era 2000-an. Dengan ketatnya persaingan banyak
perusahaan menjalin hubungan dan kerjasama yang baik antara perusahaan dengan pelanggan. Jalinan hubungan
sosial yang baik antara perusahaan dengan pelanggan menjadi kunci dalam memenangkan dan mempertahankan
kelangsungan perusahaan. Sekarang ini pelanggan sudah mempunyai banyak pilihan, baik produk maupun
perusahaan dan pelanggan sekarang ini menghadapi suatu rangkaian luas pilihan gengsi, kepuasan dan komunikasi
yang erat antara perusahaan dengan pelanggan dapat mempengaruhi merek dagang perusahaan tersebut.

Banyak ahli mengatakan bahwa gengsi adalah dominasi masyarakat Asia. Pada masyarakat Jawa bisa
dikonotasikan dengan “projo”, oleh masyarakat Cina dekat dengan pengertian “mianzi” (nama baik) dan “lian”
(karakter moral). Dalam bahasa Inggeris sendiri memang tidak ada kata tepat untuk fenomena “menjaga muka”
ini, kecuali gabungan antara “reputasi” dan “esteem”. Namun kapanpun dan di negara manapun, setiap orang
memang punya kebutuhan untuk menjaga “image” dirinya di depan publik.

Bila kita mau sedikit bermawas diri, tentunya kita sadar bahwa menjaga gengsi, tidak semata berasal dari sebatas
kedudukan, kekayaan, dan kepemilikan barang. Ingat saja, bahwa si multibilyuner dollar, Mark Zuckerberg (2007),
pemilik Facebook tidak mendapatkan gengsinya melalui pesta-pesta bermiliar dolar, gonta-ganti mobil, mengejar
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jabatan dengan menghalalkan segala cara. la sekadar anak kos-kosan yang rajin mengulik, berkreasi dan
berinovasi, sampai bisa membuahkan produk yang berharga dan populer seantero dunia. Kita lihat, “self image”
di mata publik bisa dilandasi oleh beberapa domain penting dalam kehidupan ini, seperti prestasi, pengalaman,
kepahlawanan, tata krama, tata bahasa, kinerja, ekspertis, kearifan yang lebih mengarah pada “being” seseorang
dibandingkan dengan “having” seseorang.

Andrew Oswald, seorang ahli ekonomi dari University of Warwick, mengatakan bahwa manusia mempunyai nasib
untuk selamanya membandingkan dirinya dengan orang lain. Bila kegiatan membandingkan diri ini dilandasi oleh
“kerakusan” dan hal-hal yang ada dipermukaan saja, maka individu bisa melakukan tindakan yang salah,
berdasarkan analisa pribadinya itu. Tentunya kita ingat cerita klasik, seorang istri membandingkan diri dengan
tetangga yang baru membeli motor dan saat suaminya pulang, ia merengek untuk juga dibelikan motor baru, tanpa
berpikir mengenai pendapatan, kesempatan dan kemampuan keluarga untuk meningkatkan konsumsi.

Bila kita tidak punya agenda untuk senantiasa ‘mengisi diri’ dan mencerdaskan diri sendiri, sangat mungkin terjadi
situasi membandingkan diri tanpa berupaya menganalisa lebih mendalam, kita ulangi lagi dan lagi. Pada akhirnya,
analisa-analisa ini bisa bertumpuk dan berakibat pada kedangkalan berpikir, sehingga kita hanya bisa
menumbuhkan “esteem” atau harga diri atau merasa ‘bergengsi’ melalui hal-hal dangkal dan di permukaan saja,
seperti materi, jabatan, fasilitas, serta apa yang dikenakan orang.

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi merek dagang dari perusahaan
tersebut, jika konsumen puas, dia akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk
tersebut. Pelanggan yang tidak puas akan bereaksi sebaliknya. Kepuasan juga mempunyai hal yang penting
terhadap merek dagang, dalam hal ini kepuasan mempunyai pengaruh yang sangat kuat pada setiap merek dagang.

Setelah melakukan pembelian suatu produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan. Menurut Oliver (dalam
Kuenzel dan Halliday, 2008) kepuasan merupakan hal yang penting karena mempengaruhi hubungan-hubungan.
Kepuasan mengacu pada emosional atau respons kognitif dari suatu merek dagang, setelah membeli dan merek
yang digunakan untuk sekali waktu periode dan kepuasan juga memainkan satu peran yang sangat penting terhadap
seseorang didalam menentukan merek dagang tersebut.

Komunikasi merupakan suatu alat yang dapat menentukan suksesnya penjualan. Marketing communication
kadang-kadang dicap sebagai alat propaganda perusahaan. Propaganda sebuah pemasaran adalah usaha yang
secara emosional membuat konsumen memilih sebuah produk tanpa memberikan sebuah kesempatan untuk
membuat alternatif pilihan menkonsumsi secara rasional. Propaganda tidak akan terjadi apabila disebuah pasar
terdapat banyak kompetitor dan setiap produk memiliki kesempatan untuk menjadi sebuah alternatif (Smith, Berry,
Pulford. 2002,p.5).

Komunikasi perusahaan juga mempunyai hal yang penting terhadap merek dagang, dalam hal ini communication
mempunyai pengaruh yang sangat kuat pada setiap merek dagang. Jika perusahaan tidak memberikan informasi
yang dibutuhkan oleh konsumen maka informasi tentang produk tersebut akan berkurang, pelanggan hanya tahu
informasi dari teman-teman atau setelah meraka datang atau juga setelah membeli pruoduk tersebut. Dengan
demikian komunikasi perusahaan kepada pelanggannya sangatlah penting yang nantinya konsumen akan
memebeli kembali produk atau pun menambah pembelian pada waktu berikutnya.

Merek suatu perusahan dapat mempengaruhi secara lisan dan hak membeli kembali dan merek perusahaan adalah
suatu yang paling berharga, tidak terukur dan merupakan asset perusahaan (lassar et al, 1995; Pappu et al, 2005).
Mengadopsi gengsi (Prestige) (Coxon dan Jones, dalam Kuenzel dan Halliday, 2008), kepuasan (Satisfaction)
(Arnett et al 2003) dan komunikasi (Corporate Communication) (Smidts et al, 2001) pada perusahaan retail
menjadi penting karena berdampak pada banyak hal antara lain berdampak pada identifikasi merek (Brand
Identification).

Sebagai salah satu jenis perusahanaan yang memiliki unsur produk yang signifikan, gengsi (prestige), kepuasan
(Satisfaction), komunikasi (Corporate Communication) merupakan salah satu kunci penting untuk meningkatkan
identitas merek (Brand Identification) yang baik pada pelanggan suatu perusahaan retail. Namun tidak dipungkiri
walaupun gengsi (Prestige), kepuasan (Satisfaction), komunikasi (Corporate Communication) sudah baik,
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konsumen tidak merasa puas secara keseluruhan. Hal ini akan menjadi gejala bahwa gengsi (prestige), kepuasan
(Satisfaction), komunikasi (Corporate Communication) menjadi berkurang.

Menyatakan bahwa Prestige, Satisfaction, Corporate Communication dan Brand Identification adalah variabel
yang berkaitan erat satu sama lain. Brand ldentification merupakan pengaruh terakhir dari pembelian ulang yang
dilakukan oleh konsumen. Penelitian ini akan fokus pada pengaruh gengsi (Prestige), kepuasan (Satisfaction) dan
komunikasi (Corporate Communication) terhadap indentitas merek (Brand ldentification). Sebagai upaya untuk
memberikan serangkaian pelayanan bernilai tambah dengan harga yang kompetitif dan terjangkau dimasyarakat
serta produk barang yang berkwalitas guna membantu penduduk Indonesia serta para penyedia produk-produk dan
jasa pelayanan yang lebih baik, maka banyak terbentuk perusahaan-perusahaan swasta dibidang retail. Pertama
kali dipelopori oleh Value Dollar maka kompetitor dan pelopor selanjutnya diantaranya yaitu perusahaan Oke
Doku (One Shop Price).

PT. Arta Dwi Mitra dengan merek dagang Oke Doku yang sejak berdiri di Indonesia pada tahun 2003 yang
sekarang ini menjadi pioneer dalam industri retail dengan menjual semua barang dengan konsep satu harga (One
Shop Price) telah memiliki gerai lebih dari 60 (enam puluh) di Jabodetabek, Pulau jawa dan luar pulau jawa.
Dalam upaya mewujudkan misi yang diembannya, toko Oke Doku sangat menekankan produk yang murah dan
kompetitif dan berkwalitas. Walaupun sebagian barang-barangnya didatangkan dari luar negeri, perusahaan ini
juga merangkul para industri-industri kecil untuk dapat menjual barangnya melalui Oke Doku. Dengan demikian,
penulis tertarik untuk meneliti pengaruh Prestige, Satisfaction, Corporate Communication terhadap Brand
Identification pada perusahaan Oke Doku, dengan mengambil setting pelanggan Oke Doku Bekasi.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research, yang bertujuan untuk
menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel independen yaitu prestige, satisfaction, dan corporate
communication terhadap variabel dependen yaitu brand identification. Metode ini dipilih karena mampu menguji
hipotesis dan menjelaskan pengaruh antar variabel melalui analisis statistik inferensial (Sugiyono, 2019).

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
kepada konsumen Toko Oke Doku Grand Mall Bekasi. Kuesioner disusun berdasarkan indikator yang
dikembangkan dari teori-teori yang relevan dan menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari "sangat tidak setuju”
(1) hingga "sangat setuju” (5). Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random sampling, yaitu
semua anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai sampel (Sekaran & Bougie, 2016).

Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 115 orang yang merupakan konsumen aktif Toko Oke Doku.
Penentuan jumlah sampel mengacu pada pendapat Hair et al. (2010) yang menyarankan jumlah minimum
responden sebanyak 5-10 kali jumlah indikator dalam instrumen penelitian. Oleh karena itu, jumlah responden
dianggap memadai untuk dilakukan analisis regresi berganda.

Instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu sebelum dilakukan analisis lanjutan. Uji
validitas dilakukan dengan melihat nilai korelasi item-total yang harus lebih besar dari 0.3, sedangkan uji
reliabilitas dilakukan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha, dengan nilai > 0.7 dianggap reliabel (Ghozali,
2018).

Analisis data dilakukan menggunakan Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 17.0. Teknik
analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda untuk mengetahui sejauh mana pengaruh variabel prestige
(X1), satisfaction (X2), dan corporate communication (X3) terhadap brand identification (Y). Uji hipotesis
dilakukan dengan melihat nilai t-test dan nilai signifikansi (p-value). Hipotesis dikatakan signifikan jika nilai p <
0,05.

Model persamaan regresi yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Y =Bo+ PiXi + PoXa+ B3 X3+ €
Keterangan:

Y = Brand ldentification
X1 = Prestige
X, = Satisfaction
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X5 = Corporate Communication
Bo = Konstanta

B1-Ps = Koefisien regresi

€= Error term

Melalui pendekatan ini, penelitian bertujuan untuk memberikan gambaran empiris mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi identifikasi merek, sekaligus menjadi acuan praktis bagi manajemen ritel dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan.

3. Hasil dan Diskusi
Prestige dalam Konteks Konsumen

Prestige atau gengsi dalam konteks pemasaran didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap status sosial yang
diasosiasikan dengan penggunaan atau kepemilikan suatu merek atau produk (Vigneron & Johnson, 1999). Dalam
masyarakat konsumen modern, prestige sering kali menjadi motivator utama dalam keputusan pembelian,
khususnya pada produk yang memiliki nilai simbolis tinggi seperti fashion, kendaraan, atau produk teknologi
tinggi. Konsumen cenderung menggunakan merek-merek tertentu untuk menunjukkan identitas diri dan status
sosial kepada lingkungannya.

Prestige tidak hanya dipandang sebagai aspek simbolik semata, tetapi juga sebagai nilai yang melekat pada
pengalaman pelanggan, baik dari segi kualitas produk maupun citra merek yang dibentuk perusahaan (Kapferer &
Bastien, 2012). Ketika merek berhasil mengasosiasikan dirinya dengan nilai-nilai eksklusifitas, keunikan, dan
keanggunan, maka merek tersebut akan memiliki kekuatan prestige yang signifikan terhadap perilaku konsumen.

Dalam konteks budaya Asia, prestige memiliki makna yang lebih dalam karena berkaitan dengan kehormatan dan
citra diri di hadapan masyarakat. Hal ini sejalan dengan teori "face™ dalam budaya Timur yang menunjukkan
pentingnya mempertahankan harga diri melalui simbol-simbol eksternal seperti merek (Zhou & Belk, 2004). Oleh
karena itu, perusahaan yang menargetkan segmen konsumen Asia perlu memperhatikan aspek prestige dalam
strategi pemasarannya.

Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai evaluasi emosional setelah mengonsumsi suatu produk atau layanan,
yang mencerminkan sejauh mana ekspektasi konsumen terpenuhi (Oliver, 1997). Model disconfirmation paradigm
menjelaskan bahwa kepuasan terjadi ketika persepsi kinerja melebihi ekspektasi, sementara ketidakpuasan muncul
jika kinerja di bawah harapan (Kotler & Keller, 2016).

Kepuasan pelanggan sangat penting karena berhubungan langsung dengan loyalitas pelanggan dan keputusan
pembelian ulang. Studi menunjukkan bahwa pelanggan yang puas memiliki kemungkinan lebih besar untuk tetap
menggunakan produk yang sama dan merekomendasikannya kepada orang lain (Anderson, Fornell, & Lehmann,
1994). Hal ini menjadikan kepuasan sebagai aset tak berwujud yang strategis bagi perusahaan dalam
mempertahankan pasar.

Selain itu, kepuasan juga menjadi indikator kinerja organisasi yang berorientasi pada pelanggan. Dalam era
kompetisi digital saat ini, perusahaan harus secara aktif memantau tingkat kepuasan pelanggan melalui survei dan
umpan balik secara berkala (Ladhari, 2009). Tingkat kepuasan yang tinggi tidak hanya mendukung citra merek,
tetapi juga meningkatkan identifikasi merek oleh pelanggan.

Komunikasi Korporat (Corporate Communication)

Komunikasi korporat mencakup semua bentuk komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada pemangku
kepentingan, termasuk pelanggan, karyawan, investor, dan masyarakat umum. Fungsi utama komunikasi korporat
adalah membangun dan mempertahankan reputasi perusahaan (Cornelissen, 2020). Dalam konteks pemasaran,
komunikasi yang efektif dapat meningkatkan pemahaman pelanggan terhadap nilai produk dan memperkuat
hubungan emosional antara pelanggan dan merek.

Komunikasi yang dilakukan secara konsisten, transparan, dan relevan akan menciptakan kepercayaan dan
kredibilitas terhadap perusahaan. Misalnya, perusahaan yang secara aktif berkomunikasi mengenai kualitas
produk, layanan pelanggan, serta tanggung jawab sosial akan mendapatkan citra positif di mata publik (Argenti,
2016). Hal ini secara tidak langsung dapat meningkatkan persepsi merek yang positif dan memengaruhi loyalitas
pelanggan.
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Smidts et al. (2001) menemukan bahwa komunikasi internal dan eksternal perusahaan yang baik dapat
memperkuat identifikasi karyawan dan pelanggan terhadap organisasi. Artinya, komunikasi korporat yang efektif
bukan hanya menjadi alat penyampaian informasi, tetapi juga sebagai sarana membentuk persepsi dan loyalitas
terhadap identitas merek itu sendiri.

Identifikasi Merek (Brand Identification)

Identifikasi merek (brand identification) mengacu pada sejauh mana pelanggan merasa terhubung secara
psikologis dan emosional dengan merek tertentu. Konsep ini berasal dari teori identitas sosial (social identity
theory), yang menyatakan bahwa individu membentuk identitas dirinya melalui afiliasi terhadap kelompok atau
entitas tertentu, termasuk merek (Bhattacharya & Sen, 2003).

Ketika pelanggan mengidentifikasi dirinya dengan suatu merek, maka ia akan menunjukkan perilaku loyal seperti
pembelian ulang, pembelaan terhadap merek, hingga penyebaran informasi positif (He, Li, & Harris, 2012). Brand
identification menjadi elemen kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara pelanggan dan
perusahaan, karena melibatkan aspek afektif yang lebih dalam dibandingkan dengan kepuasan semata.

Lebih lanjut, brand identification juga dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti citra merek, nilai-nilai merek, dan
pengalaman pelanggan. Sebuah studi oleh Lam et al. (2010) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti prestige,
kepuasan, dan komunikasi perusahaan memiliki kontribusi besar terhadap pembentukan brand identification. Oleh
karena itu, perusahaan perlu merancang strategi yang komprehensif dalam membentuk citra dan identitas merek
yang kuat.

Hubungan Antar Variabel: Teori dan Penelitian Sebelumnya

Hubungan antara prestige, satisfaction, dan corporate communication terhadap brand identification telah diteliti
dalam berbagai studi empiris. Kuenzel dan Halliday (2008) menyatakan bahwa prestige memiliki pengaruh
langsung terhadap identifikasi merek, khususnya dalam industri otomotif. Konsumen pada segmen ini cenderung
membeli produk tidak hanya karena fungsinya, tetapi juga karena status sosial yang ditawarkannya.

Studi Arnett et al. (2003) menemukan bahwa satisfaction merupakan prediktor utama dalam membentuk loyalitas
dan identifikasi merek, bahkan lebih kuat dibandingkan dengan prestige dalam beberapa kasus. Hal ini
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan secara keseluruhan lebih memengaruhi keputusan emosional untuk
tetap setia pada suatu merek.

Selain itu, penelitian Smidts et al. (2001) mengemukakan bahwa komunikasi korporat yang konsisten dan
transparan mampu membentuk persepsi positif pelanggan terhadap perusahaan, yang kemudian mendorong brand
identification. Secara keseluruhan, ketiga variabel tersebut — prestige, satisfaction, dan corporate communication
— saling melengkapi dalam mempengaruhi brand identification.

Dalam konteks ritel Indonesia seperti toko Oke Doku, studi ini menjadi relevan karena konsumen semakin kritis
terhadap produk yang mereka pilih, baik dari sisi gengsi, kualitas pelayanan, maupun informasi yang disampaikan
oleh perusahaan. Oleh karena itu, pemahaman mendalam tentang hubungan antar variabel ini menjadi landasan
penting dalam merancang strategi pemasaran yang berorientasi pada pelanggan.

Hasil Penelitian

Pada penelitian yang dilakukan terdapat beberapa variabel yang dapat diuji, yang antara lain adalah sebagai berikut
. Prestige, Satisfaction dan Corporate Communication berpengaruh terhadap Brand Identification, selanjutnya
pada bab ini akan membahas mengenai hasil pengolahan data statistik deskriptif dari variabel-variabel yang
diteliti, kemudian dilanjutkan mengulas hasil pengujian terhadap hipotesis penelitian.

Pada tabel 4 nilai mean menunjukan nilai rata-rata penilaian responden terhadap pertanyaan yang diajukan,
sedangkan standart deviasi menggambarkan besarnya penyimpangan terhadap rata-rata dari pernyataan didalam
kuisioner penelitian.

Tabel 1. Statistik Deskriptif

Std.

Variable N Minimum | Maximum Mean P
Deviation

Prestige 115 | 1.00 5.00 3.3043 | 0.71542
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Satisfaction 115 | 1.00 4.67 3.6261 | 0.57421
Corporate -Communication 115 | 1.00 5.00 3.4000 | 0.73509
Brand Identification 115 | 1.00 5.00 3.4725 | 0.56018
Valid N (listwise) 115

Pada tabel 4.1 dengan masing-masing 115 responden yang merupakan konsumen Toko Oke Doku diatas
mencerminkan besarnya mean dan standart deviasi untuk variable yang diukur. Nilai mean menunjukan rata-rata
penilaian responden terhadap pertanyaan yang diajukan, sedangkan standar deviasi menggambarkan besarnya
penyimpangan terhadap rata-rata dari pernyataan yang diajukan dalam kuisioner penelitian.

Pada indikator pengukuran mengenai prestige diperoleh nilai mean sebesar 3.3043 dengan nilai mean 3.3043
berarti hal ini menunjukan bahwa responden tidak dipengaruhi sepenuhnya pada Prestige dalam membeli produk
Oke Doku. Selanjutnya hasil pengukuran variabel Satisfaction terlihat bahwa dengan nilai mean 3.6261 berarti hal
ini menunjukan responden merasa puas berbelanja di Oke Doku, sedangkan hasil pengukuran terhadap variabel
Corporate Communication terlihat dengan nilai mean 3.4000 berarti hal ini menunjukan bahwa responden tidak
dipengaruhi sepenuhnya terhadap pemberian informasi secara regular yang dilakukan Oke Doku. Selanjutnya
pengukuran dimensi Brand Identification dengan nilai mean 3.4725 berarti identitas merek juga tidak
mempengaruhi responden dalam membeli produk Oke Doku. Setiap butir pertanyaan dalam kuisioner diukur
menggunakan 5 point skala likert, yaitu yaitu nilai 1 sampai 5, angka 1 menunjukan sangat tidak setuju sedangkan
5 menunjukan sangat setuju.

Analisa Hasil dan Interprestasi

Analisa data diperoleh dari hasil pengujian terhadap hipotesis. Tujuan dari pengujian hipotesis adalah untuk
menolak hipotesis nol (Ho) sehingga hipotesis alternatif (Ha) bisa diterima. Hal ini dapat dilakukan dengan melihat
nilai signifikansi dari tiap-tiap hubungan. Adapun batas toleransi kesalahan (o) yang digunakan adalah 5%.
Apabila p < o atau p < 0.05 maka terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel-variabel yang diteliti.

Tabel 2. Hasil perhitungan Regresi

Dimensi Prestige, Satisfaction, Corporate Communication terhadap Brand Identification

Pola Koefisien Tidak Standar | Koefisien Standar t Sig

B Kesalahan STD. Beta )

(Constant) 0.923 | 0.269 3.429 p.001

Prestige -0.085 | 0.071 -0.109 -1.210 p.229

Satisfaction 0.690 | 0.086 0.707 8.062 0.000

Corporate 0.097 | 0.057 0.127 1.712 0.090
Communication

a. Dependent: Variable : Bl

Hipotesis # 1

Hipotesis # 1 menguji pengaruh antara Prestige terhadap Brand Identification, berikut ini adalah penyusunan
hipotesis alternatifnya ;

Hol : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Prestige terhadap Brand Identification

Hal : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Prestige terhadap Brand Identification

Hasil yang didapat membuktikan bahwa nilai t adalah -1.210 dengan nilai B = -0.109 dengan tingkat signifikasi
0.229. Karena probabilitas 0.229 jauh lebih besar dari 0.05 (p>0.05) maka gagal menolak Hol dan tidak menerima
Hal yang berarti tidak terdapat pengaruh antara Prestige terhadap Brand Identification. Nilai beta -0.109 berarti
Prestige tidak memberikan pengaruh terhadap Brand Identification.
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Hipotesis # 2

Hipotesis # 2 menguji pengaruh antara Satisfaction terhadap brand Identification, berikut ini adalah penyusunan
hipotesis alternatifnya ;

Ho2 : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Satisfaction terhadap Brand Identification.

Ha2 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Satisfaction terhadap Brand Identification.

Hasil yang didapat membuktikan bahwa nilai t adalah 8.062 dengan nilai f = 0.707 dengan tingkat signifikasi
0.000 berarti lebih kecil dari 0.05 (p<0.05) maka Ho2 ditolak dan menerima Ha2 yang berarti terdapat pengaruh
antara Satisfaction terhadap Brand Identification. Nilai beta 0.707 berarti Satisfaction memberikan pengaruh yang
cukup besar terhadap Brand Identification.

Hipotesis # 3

Hipotesis # 3 menguji pengaruh antara Corporate Communication terhadap Brand Identification, berikut ini adalah
penyusunan hipotesis alternatifnya ;

Ho3 : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Corporate Communication terhadap Brand Identification.
Ha3 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara Corporate Communication terhadap Brand  Identification.

Hasil yang didapat membuktikan bahwa nilai t adalah 1.712 dengan nilai B = 0.127 dengan tingkat signifikasi
0.090 berarti lebih besar dari 0.05 (p>0.05) maka gagal menolak Ho3 dan tidak menerima Ha3 yang berarti tidak
terdapat pengaruh antara Corporate Communication terhadap Brand Identification. Nilai beta 0.127 berarti
Corporate Communication tidak memberikan pengaruh terhadap Brand Identification.

Dari hasil penelitian diatas maka dapat dikatakan semakin tinggi dan semakin baik Satisfaction dilakukan oleh
perusahaan dalam hal marketer maka semakin tinggi Brand Identification yang akan diterima oleh konsumen,
sebagai dampak langsungnya konsumen akan melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut.

Dari data dan penjelasan di atas maka dengan kata lain dapat disampaikan bahwa adanya pengaruh yang cukup
signifikan bagi Satisfaction terhadap Brand Identification. Hal ini dalam aplikasinya dapat dimanfaatkan oleh
marketer sebagai bahan dasar meningkatkan jumlah penjualan atas produk yang dipasarkannya. Satisfaction yang
terdiri dari kepuasan berbelanja, pengalaman yang menyenangkan untuk berbelanja dan hal yang tepat berbelanja
di Oke Doku, yang biasanya tidak dijadikan sebagai bahan pertimbangan yang baik, mulai sekarang sebaiknya hal
ini harus menjadi bahan pertimbangan bagi marketer karena peningkatan penjualan dengan dilakukannya
pembelian kembali produk oleh konsumen membuktikan perhatian terhadap banyak faktor dalam hal ini
Satisfaction.

Dari hasil penelitian diatas bila dibandingkan dengan penelitian sebelumnya (Kuenzel dan Halliday, 2008) tentang
pengaruh Prestige, Satisfaction dan Corporate Communication terhadap Brand Identification pada kedua merek
mobil Ford dan Mercedes-Benz maka pengaruh Prestige sangatlah kuat dan penting terhadap merek karena
konsumen lebih mementingkan gengsi (Prestige) untuk membeli mobil Mercedes-Bens dan jika memakai mobil
Mercedes-Bens orang-orang akan mengetahui dan menghargai dan juga merek mobil Mercede-Bens mempunyai
reputasi yang sangat baik dan untuk Satisfaction dan Corporate Communication tdk terlalu berpengaruh signifikan
terhadap kedua merek mobil tersebut.

4. Kesimpulan

Pengujian terhadap masalah penelitian menunjukan bahwa kepuasan (Satisfaction) mempunyai pengaruh terhadap
identitas merek (Brand Identification) berarti jika pelanggan puas terhadap Toko Oke Doku maka di mata
pelanggan identitas merek Toko Oke Doku akan semakin baik, sedangkan Prestige dan Corporate Communication
tidak mempunyai pengaruh terhadap identitas merek (Brand Identification) Toko Oke Doku. Berangkat dari
kesimpulan diatas, maka hasil penelitian ini selayaknya dapat digunakan oleh pengusaha dalam mengelola
usahanya. Faktor kepuasan pelanggan merupakan faktor yang perlu diperhatikan oleh perusahaan yang meliputi
kelengkapan produk, jenis produk dan harga yang akan memberikan pelayanan yang baik agar konsumen
mempunyai pengalaman yang menyenangkan berbelanja di Toko Oke Doku, sehingga Toko Oke Doku harus
selalu dapat meningkatkan kualitas pelayanan yang diberikan yang akan berdampak kepada peningkatan penjualan
nantinya.
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