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Abstrak: The purpose of this paper is to analyze the role of brand
image, brand trust, brand awareness toward behavioral intentions thru
brand preference, customer perceived value, dan satisfaction. The
paper aims to provide useful managerial implications for managers of
Internet Service Provider. Research planning applied in this research
is Testing Hypothesis. This research data obtained by distributing
questionnaire to 120 respondents as consumers of Fastnet Internet
Service Provider in Bekasi and Jakarta. Sample in this research applies
purposive sampling technique. To analyze the relation between a
number of key variables is applied instrument test consisted of validity
test, and reliability test, and applied hypothesis test with Structural
Equation Model. In this research, hypothesis brand image has impact
to the brand preference not supported, but the other hypothesis are
supported, so management should pay attentions to brand trust, brand
awareness, brand preference and customer satisfaction to increase
customer behavioral intention to purchase.
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PENDAHULUAN

Saat ini pangsa pasar Internet Service Provider telah berkembang pesat,
hal ini disebabkan oleh semakin meluasnya pengetahuan tentang internet,
perdagangan internet, dan semakin tingginya tingkat interaksi sosial antar
masyarakat melalui internet. Perkembangan pasar Internet Service Provider
ini terjadi di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Bagi pengguna internet
di Asia Tenggara, Indonesia rupanya berhasil mencapai sebanyak 48%
pengguna aktif internet. Setidaknya itulah hasil yang dilakukan Net Index
Study yang diselenggarakan oleh Yahoo. Jumlah itu naik 26% dibandingkan
pada tahun 2009. Hal itu disebabkan semakin banyak pengguna internet
melalui ponsel atau internet mobile dan trend untuk mengakses media online.
Menurut data yang dihimpun oleh salah satu situs informasi terkemuka
http://id.wikipedia.org/wiki/Penyelenggara_jasa_Internet, terdapat 72 Internet
Service Provider besar di Indonesia yang terdaftar pada Ditjen Postel. Dengan
kondisi persaingan yang ketat tersebut maka setiap perusahaan Internet
Service Provider harus berupaya keras agar konsumen mempercayai jasa
yang mereka tawarkan sehingga konsumen tersebut lebih memilih merek
jasa perusahaan mereka dibandingkan perusahaan lain dan dampak manfaat
yang dirasakan oleh konsumen kearah positif.

Merek mengacu pada “nama istilah, tanda, desain negara, atau kom-
binasi dari mereka yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka
dari orang-orang dari pesaing” (Kotler 2006: 442 dalam Chiu et al. 2010).
Branding memainkan peranan yang unik untuk perusahaan jasa karena merek
yang lebih kuat tidak hanya meningkatkan diferensiasi antara pesaing, tetapi
juga memperkuat kepercayaan, memudahkan visualisasi, penurunan biaya
penelitian, meminimalkan risiko yang dirasakan, dan merupakan kualitas
tinggi dari titik konsumen pandang (Hosany et al. 2006 dan Kim et al. 2008
dalam Chiu et al. 2010), preferensi merek tergantung pada penciptaan ting-
ginya tingkat kesadaran merek (Keller 1993) dan (Phau et al. 2000 dalam
Chiu et al. 2010) dan brand image positif (Dolekoglu et al. 2007, Hosany et
al. 2006 dan dalam Chiu et al. 2010). Selain itu, brand trust diberikannya
efek yang kuat juga pada preferensi merek (Chaudhuri et al. 2001, Hartmann
et al. 2007, Kim et al. 2008, dan Lee et al. 2008 dalam Chiu et al. 2010).
Baru-baru ini, Zhuang et al. (2008) dalam Chiu et al. (2010) menyoroti
kebutuhan untuk mengeksplorasi branding manajemen di pasar negara ber-
kembang. Pelanggan menyediakan nilai yang dirasakan praktisi pemasaran
dengan petunjuk tentang cara untuk lebih memenuhi kebutuhan konsumen
mereka dan untuk meningkatkan niat membeli kembali (Lin 2002 dan Lin et
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al. 2006 dalam Chiu et al. 2010). Dengan kata lain, bagaimana untuk lebih
memahami dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada menjadi isu
kritis (Grigoroudis et al. 2007 dalam Chiu et al. 2010).

Berfokus pada industri Internet Service Provider Indonesia, studi
ini mengkaji peran brand image, brand trust, brand awareness terhadap
behavioral intentions melalui brand preference, customer perceived value,
dan satisfaction pada salah satu perusahaan Internet Service Provider yaitu
PT First Media Tbk. yang menghasilkan jasa “Fastnet”.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand trust,
brand awareness terhadap brand preference, pengaruh brand preference
terhadap customer perceived value, pengaruh customer perceived value
terhadap satisfaction dan pengaruh satisfaction terhadap behavioral intentions.
Masalah yang diteliti dalam penelitian ini adalah apakah terdapat pengaruh
brand image, brand trust, brand awareness terhadap behavioral intentions
melalui brand preference, customer perceived value, dan satisfaction.

Penelitian ini disusun dengan urutan penulisan sebagai berikut per-
tama, pendahuluan menjelaskan mengenai latar belakang masalah, tujuan
penelitian dan organisasi penelitian. Kedua, menguraikan teori dan hasil
penelitian sebelumnya sebagai dasar pengembangan hipotesis. Ketiga, me-
toda penelitian terdiri atas pemilihan sampel dan pengumpulan data, definisi
operasional dan pengukuran variable, dan metoda analisis data. Keempat,
hasil penelitian yang berisi hasil dan interpretasi pengujian hipotesis. Terakhir,
penutup yang berisi simpulan, keterbatasan penelitian dan saran untuk pene-
litian selanjutnya.

RERANGKA TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Dalam situasi persaingan yang sangat ketat di tiap industri seperti
sekarang ini, setiap perusahaan termasuk perusahaan internet service provider
dituntut untuk terus dapat mempertahankan konsumen mereka. Untuk men-
capai hal tersebut maka perusahaan harus dapat meningkatkan behavioral
intentions yaitu niat untuk melakukan pembelian kembali produk Fastnet.
Penelitian yang dilakukan oleh Eggerst dan Ulaga (2002) menyatakan bahwa
Customer Perceived Value mempunyai pengaruh terhadap kepuasan kon-
sumen, dan kepuasan konsumen akan mempengaruhi Behavioral Intention
(Ibrahim dan Najjar 2008). Sprott et al. (2004) menunjukkan bahwa konsumen
lebih mengandalkan pada karakteristik fisik produk daripada nama-nama
merek jika mereka percaya bahwa mereka yakin dapat menilai karakteristik
kualitas produk ketika mereka sangat erat terlibat dalam penilaian atau kepu-
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tusan. Konsumen cenderung berpikiran baik untuk merek yang sudah memiliki
reputasi yang mapan atau kepercayaan mereka terhadap merek yang memiliki
umur panjang di pasar (Dinlersoz dan Pereira 2007).

Brand Image adalah penentu penting untuk kebiasaan konsumen
dalam membeli suatu barang, terutama di mana konsumen sulit untuk mem-
bedakan produk atau jasa berdasarkan atribut tidak berwujud Cretu et al.
(2007), Michell et al. (2001) dan Mudambi et al. (1997). Ini juga menyaran-
kan bahwa citra merek meningkatkan keunggulan kompetitif merek (Menon
et al. 2002). Kepercayaan meningkatkan adopsi mobile commerce (Wei et
al. 2009), penelitian ini mengusulkan bahwa brand trust memberikan kon-
tribusi untuk pilihan berlangganan (perilaku pembelian) dari lingkungan
layanan yang dominan seperti pemilihan Internet Service Provider. Kesadaran
merek meningkatkan probabilitas bahwa nama suatu merek akan diingat
dalam menetapkan pertimbangan konsumen dan kemungkinan merek yang
akan dibeli (Macdonald et al. 2000 dan Nedungandi et al. 1990). Berdasarkan
uraian tersebut, maka dapat digambarkan suatu kerangka pemikiran sebagai
berikut:

Brand Brand Brand
Image Trust Awareness

.

Preference

Customer
Perceived
Value

!

Satisfaction

A\ 4

Behavioral
Intention

Gambar 1 Rerangka Konseptual
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Brand Image berasal dari pengalaman konsumsi konsumen terhadap kualitas
jasa yang dirasakan, oleh karena itu persepsi pelanggan tentang kualitas jasa
secara langsung mempengaruhi brand image. Kualitas produk atau jasa
didefinisikan sebagai "seberapa baik suatu produk atau jasa melakukan apa
yang seharusnya dilakukan seperti yang didefinisikan oleh pelanggan™
(Bearden et al. 2001: 186). Pada kisaran harga yang diberikan, hampir semua
pelanggan lebih memilih kualitas produk yang lebih tinggi dalam hal kese-
lamatan, ketersediaan, rawatan, kehandalan, dan kegunaan serta kesesuaian
dengan persyaratan pelanggan, harapan, dan kepuasan (Berden et al. 2000,
George 2000). Brand Preference adalah keadaan dimana konsumen akan
memilih satu merek dari banyak merek yang ditawarkan pesaing berdasarkan
pengalaman sebelumnya. Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Chiu et al. (2010) yang menguji pengaruh brand image
terhadap brand preference.

H1: Brand Image pengaruh positif terhadap Brand Preference pada layanan

Internet Service Provider.

Sinta dan Shimp dalam Sprott et al. (2004) menunjukkan bahwa
konsumen lebih mengandalkan pada karakteristik fisik produk daripada
nama-nama merek jika mereka percaya bahwa mereka yakin dapat menilai
karakteristik kualitas produk ketika mereka erat terlibat dalam penilaian atau
keputusan saya. Crem dan Brodie (Cretu et al. 2007) mengusulkan bahwa
kualitas produk sangat penting untuk pasar di mana terdapat jelas, perbedaan
nyata antara produk bersaing atau di mana keputusan yang terlibat dalam
proses pembelian sangat kompleks. Brand Preference adalah keadaan dimana
konsumen akan memilih satu merek dari banyak merek yang ditawarkan
pesaing berdasarkan pengalaman sebelumnya. Penelitian ini mengacu pada
penelitian yang sebelumnya yang dilakukan oleh Chiu et al. (2010) yang
menguji pengaruh brand trust terhadap brand preference.

H2 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Preference pada
layanan Internet Service Provider.

Kesadaran merek (Brand Awareness) adalah kesanggupan seorang
calon pembeli untuk mengenal atau mengingat kembali suatu merek. Brand
Preference adalah keadaan dimana konsumen akan memilih satu merek dari
banyak merek yang ditawarkan pesaing berdasarkan pengalaman sebelumnya.
Kesanggupan seseorang untuk mengingat kembali suatu merek, akan mem-
pengaruhi pemilihan suatu merek diantara banyak merek yang ditawarkan.
Penelitian ini mengacu pada penelitian yang sebelumnya yang dilakukan
oleh Chiu et al. (2010) untuk menguji pengaruh brand awareness terhadap
brand preference.

H3 : Brand awareness berpengaruh positif terhadap Brand Preference pada
layanan Internet Service Provider.
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Seorang pelanggan membayar untuk suatu produk/jasa (investasi)
dalam rangka memenuhi suatu kebutuhan atau keinginan (hasil). Seorang
pelanggan rasional akan membuat upaya untuk memaksimalkan rasio harga
kualitas (Ralston 2003). Dengan demikian, harga sebuah produk/jasa harus
dianalisa dalam hubungannya dengan kualitas harapan pelanggan dan/atau
pengalaman masa lalu mereka. Jika harga yang dinilai sebagai terlalu tinggi,
konsumen tidak mungkin membeli produk/jasa. Sebaliknya, harga yang
sangat rendah dari rata-rata pasar dapat menimbulkan peluang posisi miskin
dan terlantar. Untuk sebagian besar kasus, "tingkat harga yang lebih tinggi
sama dengan kualitas yang lebih baik di benak pelanggan, terutama ketika
layanan sangat berwujud" (Gronroos 2000: 80). Penelitian ini mengacu pada
penelitian yang sebelumnya yang dilakukan oleh Chiu et al. (2010) yang
menguji pengaruh brand preference terhadap customer perceived value.
H4 : Brand Preference berpengaruh positif terhadap Customer Perceived

Value pada layanan Internet Service Provider.

Gronroos (Gronroos 2000: 67) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang
dirasakan adalah perbedaan antara "kualitas yang diharapkan dan kualitas
pengalaman”. Secara khusus, diharapkan kualitas layanan mengacu pada
harapan pelanggan sementara kualitas layanan berpengalaman merujuk
kepada "hasil dari serangkaian keputusan internal dan kegiatan" (Gronroos
2000: 101). Dengan kata lain, subjektivitas pelanggan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap kualitas pelayanan yang dirasakan mereka (Bei et
al. 2006 dan Gonzales et al. 2007).

Penelitian yang dilakukan oleh Eggerst dan Ulaga (2002) menyatakan bahwa
Customer Perceived Value mempunyai pengaruh terhadap kepuasan konsu-
men.

H5 : Customer Perceived Value berpengaruh positif terhadap Satisfaction

pada layanan Internet Service Provider.

Konsumen yang puas terhadap produk atau jasa akan mempengaruhi
apakah mereka akan membeli kembali, menyampaikan hasil yang positif
kepada orang lain mengenai produk atau jasa yang mereka sudah mereka
beli. Penelitian yang dilakukan oleh Ibrahim dan Najjar (2008), menyatakan
bahwa kepuasan konsumen akan mempengaruhi Behavioral Intention.

H6 : Satisfaction berpengaruh positif terhadap Behavioral Intention pada
layanan Internet Service Provider.
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METODA PENELITIAN

Pemilihan Sampel dan Pengumpulan Data

Pengumpulan data menggunakan metode pengumpulan data berupa
survei menggunakan kuesioner pada 120 responden di Jakarta dan Bekasi,
yang telah menggunakan jasa Internet Service Provider Fastnet minimal
selama 6 bulan. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan
menggunakan teknik purposive sampling.

Mayoritas responden pria sebanyak 74 orang (61,70%) adalah pria,
berusia 16-25 tahun sebanyak 72 orang (60.00 %), berlangganan Family
1mbps dan Express 2mbps sebanyak masing-masing 56 orang (46.70%) dan
53 orang (44.20%), dan mayoritas berpendidikan SMU sebanyak 52 orang
(43.30%) serta S1 sebanyak 51 orang (42.50%).

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
brand image (8 item), brand trust (13 item), dan brand awareness (5 item).
Variabel tersebut menggunakan instrumen penelitian yang di kembangkan
oleh Chiu et al. (2010), sedangkan variabel brand preference (3 item) meng-
gunakan instrumen penelitian yang dikembangkan oleh Olson dan Thjomoe
(2001). Customer perceived value (35 item) dikembangkan oleh Dodds et
al. (1991) dan Petrick (2002). Satisfaction (4 item) dikembangkan oleh
Hellier et al. (2003), dan behavioral intention (4 item) dikembangkan oleh
Bettercourt (1997) dalam Keng et al. (2007). Item-item di atas diukur dengan
menggunakan Skala Likert-enam point dengan susunan interval skala 1 hingga
skala 6.

Metode Analisis Data

Pengujian hipotesa dalam penelitian ini dilakukan dengan menggu-
nakan Metode analisis data Structural Equation Modeling (SEM) dengan
menggunakan software Amos 7.0. Pengujian Goodness-of-fit, model yang
digunakan dalam penelitian menyimpulkan bahwa model yang digunakan
cukup layak untuk mencerminkan teorinya, karena TLI (0,835),NFI (0.825),
CFI (0,832) adalah moderate goodness-of-fit.

HASIL PENELITIAN

Dalam penelitian ini terdapat 6 hipotesis yang akan diuji. Pengujian
terhadap hipotesis menggunakan metode Structural Equation Modeling dengan
bantuan software Amos version 7.0. Pengambilan keputusan uji hipotesis
membandingkan nilai (p-value) dengan level of significant sebesar 5% (alpha
0.05). Jika p-value kurang dari alpha 0.05 maka hipotesis null (Hp) ditolak,
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yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan diantara kedua variabel. Jika
p-value lebih besar atau sama dengan alpha 0.05, maka hipotesis null (Ho)
gagal ditolak, yang berarti tidak terdapat pengaruh yang signifikan diantara
kedua variabel.

Tabel 1 Hasil Pengujian Hipotesis

Standardized

Path Analysis Regression  p-value Keputusan
Weights (f5)

H 1: Brand Image = Brand Preference 0.149 0.024  H, diterima
H 2 : Brand Trust = Brand Preference 0.188 0.048 H,diterima
H 3 : Brand Awareness = Brand Preference 0.434 0.000 Hjditerima
H 4 : Brand Preference = Customer Perceived Value 0.807 0.000 H,diterima
H 5 : Customer Perceived Value = Satisfaction 0.464 0.000 Hsditerima
H 6 : Satisfaction = Behavioral Intentions 0.740 0.000 Hgditerima

Sumber: Data kuesioner diolah dengan Amos 7.0

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, menunjukkan bahwa
nilai koefisien regresi sebesar 0.149 yang artinya brand image mempunyai
pengaruh positif terhadap brand preference pada tingkat 5%. Hasil pengo-
lahan data untuk hipotesis 1 menunjukan p-value sebesar 0.024. Dengan
demikian keputusan yang diambil adalah H; diterima artinya brand image
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand preference.

Semakin baik layanan Fastnet sehingga dapat memenuhi kebutuhan
fisiologis, keamanan, mengekspresikan, meningkatkan harga diri, dan dapat
diterima di kehidupan sosial serta memuaskan keinginan untuk menghilang-
kan masalah, kesenangan indera saya, stimulasi kognisi saya, akan mem-
pengaruhi rasa ketertarikan, rasa menyukai terhadap Fastnet.

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, menunjukkan bahwa
nilai koefisien regresi sebesar 0.188 yang artinya brand trust mempunyai
pengaruh positif terhadap brand preference pada tingkat 5%. Hasil pengo-
lahan data untuk hipotesis 2 menunjukan p-value sebesar 0.048. Dengan
demikian keputusan yang diambil adalah H, diterima artinya brand trust
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand preference.

Dari hasil pengujian hipotesis ini dapat ditarik kesimpulan bahwa
semakin tinggi kepercayaan konsumen, mengandalkan merek Fastnet, mera-
sa bahwa merek ini jujur, aman, peduli dengan pelanggan, memiliki reputasi
baik di pasar, merupakan salah satu merek terkenal, pemimpin pasar jasa
internet service provider yang selalu menepati janji, benar-benar peduli
akan keberhasilan bisnis konsumen dan ketika membuat keputusan penting,
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Fastnet ini peduli akan kesejahteraan konsumen, maka semakin konsumen
merasa bahwa merek ini menarik, lebih disukai dan jika suatu saat konsumen
ingin menggunakan jasa koneksi internet, mereka akan memilih merek Fastnet
jika merek lainnya setara.

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, menunjukkan bahwa nilai
koefisien regresi sebesar 0.434 yang artinya brand awareness mempunyai
pengaruh positif terhadap brand preference pada tingkat 5%. Hasil pengo-
lahan data untuk hipotesis 3 menunjukan p-value sebesar 0.000. Dengan
demikian keputusan yang diambil adalah Hs diterima artinya brand awareness
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand preference.

Dari hasil pengujian hipotesis ini dapat ditarik kesimpulan bahwa
semakin tinggi pengetahuan bahwa merek ini menyediakan jasa koneksi
internet, merek Fastnet lebih mudah diingat, dikenali dan sangat mudah bagi
saya untuk membedakan merek ini dengan merek lainnya, maka konsumen
akan semakin merasa bahwa merek Fastnet menarik, lebih menyukai dan
jika suatu saat konsumen ingin menggunakan jasa koneksi internet, maka
mereka akan memilih Fastnet jika merek lainnya setara.

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, menunjukkan bahwa
nilai koefisien regresi sebesar 0.807 yang artinya brand preference mempunyai
pengaruh positif terhadap perceived value pada tingkat 5%. Hasil pengolahan
data untuk hipotesis 4 menunjukkan p-value sebesar 0.000. Dengan demikian
keputusan yang diambil adalah H, diterima artinya brand preference mem-
punyai pengaruh yang signifikan terhadap customer perceived value.

Dari hasil pengujian hipotesis ini dapat ditarik kesimpulan bahwa
semakin tinggi konsumen merasa bahwa merek Fastnet menarik, secara ke-
seluruhan lebih menyukai merek ini, jika suatu saat konsumen ingin meng-
gunakan jasa koneksi internet, mereka akan memilih merek ini jika merek
lainnya setara, maka akan meningkatkan nilai yang diterima konsumen yaitu
bahwa Fastnet dapat dipercaya, keahlian teknisi pada jasa ini tinggi, berkualitas
tinggi, dapat diandalkan, memiliki daya tahan yang baik, mempunyai kese-
padanan antara kualitas dengan harga yang ekonomis untuk setiap layanan
jasanya, sesuai antara harga dengan keuntungan yang didapat konsumen,
harga untuk setiap layanan sangat dapat diterima dan tidak berkesan murahan.
Meningkatkan anggapan konsumen juga menganggap bahwa Fastnet memi-
liki kualitas luar biasa, sangat handal, dapat dipercaya dan sangat konsisten,
membuat konsumen merasa baik, memberikan kenyamanan, rasa sukacita,
senang dan kebahagiaan. Pada akhirnya akan meningkatkan pendapat bahwa
pembelian jasa Fastnet merupakan pembelian yang tepat, bernilai, harga
yang pantas, cukup murah, ekonomis dan merupakan tawaran yang bagus,
hanya diperlukan sedikit usaha, mudah untuk melakukan pembelian jasa
Fastnet, Fastnet terkemuka dan juga memiliki reputasi serta status yang baik.
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Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, menunjukkan bahwa
nilai koefisien regresi sebesar 0.464 yang artinya customer perceived value
mempunyai pengaruh positif terhadap satisfaction pada tingkat 5%. Hasil
pengolahan data untuk hipotesis 5 menunjukan p-value sebesar 0.000. Dengan
demikian keputusan yang diambil adalah Hs diterima artinya customer
perceived value mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap satisfaction.

Meningkatnya anggapan konsumen bahwa Fastnet dapat dipercaya,
keahlian teknisi pada jasa ini tinggi, berkualitas tinggi, dapat diandalkan,
memiliki daya tahan yang baik, mempunyai kesepadanan antara kualitas de-
ngan harga yang ekonomis untuk setiap layanan jasanya, sesuai antara harga
dengan keuntungan yang didapat konsumen, harga untuk setiap layanan
sangat dapat diterima dan tidak berkesan murahan. Konsumen juga meng-
anggap bahwa Fastnet memiliki kualitas luar biasa, sangat handal, dapat
dipercaya dan sangat konsisten, membuat konsumen merasa baik, memberikan
kenyamanan, rasa sukacita, senang dan kebahagiaan. Konsumen juga ber-
pendapat bahwa pembelian jasa Fastnet merupakan pembelian yang tepat,
bernilai, harga yang pantas, cukup murah, ekonomis dan merupakan tawaran
yang bagus, mudah untuk melakukan pembelian jasa Fastnet, Fastnet terke-
muka dan juga memiliki reputasi serta status yang baik.

Meningkatnya hal-hal yang disebutkan diatas akan meningkatkan
kepuasan konsumen dalam menggunakan jasa Fastnet, dimana konsumen
beranggapan bahwa Fastnet bermanfaat, memuaskan, lebih baik dari yang
diperkirakan dan merupakan pengalaman yang paling baik.

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, menunjukkan bahwa
nilai koefisien regresi sebesar 0.740 yang artinya satisfaction mempunyai
pengaruh positif terhadap behavioral intention pada tingkat 5%. Hasil pe-
ngolahan data untuk hipotesis 6 menunjukan p-value sebesar 0.000. Dengan
demikian keputusan yang diambil adalah Hg diterima artinya satisfaction
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap behavioral intention.

Meningkatnya kepuasan konsumen dalam menggunakan jasa Fastnet,
dimana konsumen beranggapan bahwa Fastnet bermanfaat, memuaskan, lebih
baik dari yang diperkirakan dan merupakan pengalaman yang paling baik,
akan meningkatkan usaha, mempertimbangkan, mencari untuk melakukan
pembelian jasa Fastnet, jika konsumen perlu melakukan pembelian jasa
internet provider. Konsumen juga akan meningkatkan dan menganjurkan
pembelian, mengatakan hal yang positif tentang jasa Fastnet.

Hasil penelitian terhadap enam hipotesis, mendukung penelitian ter-
dahulu yang dilakukan oleh Chiu et al. (2010) yang menguji pengaruh brand
image, brand trust, brand awareness terhadap brand preference dan brand
preference terhadap customer perceived value, Eggerst dan Ulaga (2002)
yang menyatakan bahwa customer perceived value mempunyai pengaruh
terhadap kepuasan konsumen dan Ibrahim dan Najjar (2008), menyatakan
bahwa kepuasan konsumen akan mempengaruhi Behavioral Intention.
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Pengaruh yang besar pada model ini adalah pengaruh langsung brand
awareness (0.434), brand preference (0.807), customer perceived value
(0.464), satisfaction (0.740), sehingga manajer pemasaran Fastnet harus mem-
berikan perhatian dengan cara, (1) Melakukan strategi komunikasi yang
tepat untuk meningkatkan pengetahuan bahwa merek ini menyediakan jasa
koneksi internet, merek Fastnet lebih mudah diingat, dikenali dan sangat
mudah bagi saya untuk membedakan merek ini dengan merek lainnya, (2)
Melakukan berbagai strategi bauran pemasaran, supaya Fastnet lebih me-
narik misalnya membuat berbagai paket dan program komunikasi sehingga
konsumen lebih menyukai dan jika suatu saat konsumen ingin menggunakan
jasa koneksi internet, maka mereka memilih Fastnet, (3) Meningkatkan ke-
mampuan dan keandalan Fastnet dan teknisinya, sehingga tetap dipercaya,
berkualitas tinggi, dapat diandalkan, dan memiliki daya tahan yang baik, (4)
Mempertimbangkan kesesuaian antara kualitas dengan harga yang ekonomis
untuk setiap layanan jasanya, sesuai antara harga dengan keuntungan yang
didapat konsumen, sehingga harga untuk setiap layanan sangat dapat diterima
dan tidak berkesan murahan serta dapat meningkatkan kepuasan konsumen.

Hanya 120 responden pengguna Fastnet di Jakarta yang digunakan
dalam penelitian ini, sehingga pada penelitian yang akan datang jumlah
responden perlu diperbanyak dan sebaiknya menambah variabel misalnya
loyalitas terhadap merek untuk menentukan prioritas program yang akan
dilakukan.
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