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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Setiap perusahaan harus tetap mampu bertahan hidup bahkan
berkembang Dalam Kkondisi persaingan vang semakin ketal. Salah satu
tindakan penting vang perlu diperhatikan oleh setiap perusahaan adalah
mempertahankan pelanggan vang ada jangan sampai mereka meninggalkan
perusahaan dan menjadi pelanggan perusahaan lain (pesaing). Dengan hata
lain. perusahaan harus mampu mempertahankan lovalitas pelanggannyva.
Lovalitas pelanggan terhadap merek produk (lovalitas merek) merupakan
konsep vang sangat penting, khususnya pada kondisi tingkat persaingan yang
sangat ketat dengan pertumbuhan yang rendah (Peter dan Olson. 2000: 160).

Pada kondisi demikian. lovalitas pada merek sangat dibutuhkan agar
perusahaan dapat bertahan hidup dan upayva mempertahankan fovalitas merek
ini merupakan upaya strategik vang lebih efektif dibanding upava menarik
pelanggan baru. Hal ini dapat dipahami mengingat laba vang diperoleh
perusahaan yang sangat diperlukan untuk  mempertahankan hidup  dan
berkernbang berasal dari pelanggan. Penurunan lovalitas pelanggan terhadap
merek dapat berakibal pada menurunnya perolehan laba Karena pelanggan
membeli produk lain atau niengurangi pemakaian produk. vang berarti akan
mengganggu kelangsungan hidup dan perkembangan perusahaan.

Beberapa manfaat vang dapat diperoleh perusahaan vang memiliki

pelanggan dengan loyalitas merek vang kuat adalah (Kotler. 1997: 65):
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1. Perusahaan akan mengeluarkan biaya pemasaran vang relatif Tebih kecil
karena tingkat kesadaran dan kesetiaan merek pelanggan vang tinggl.

2 Perusahaan akan mempunvai posisi vang lebih kuat dalam negosiasi
dengan distributor dan pengecer karena pelanggan mengharapkan
mendapatkan merek tersebut.

3. Perusahaan dapat mengenakan harga vang lebih tinggi dari pesaingnya
karena merek tersebut memiliki kualitas vang divakini lebih tinggl.

4. Perusahaan dapat lebih mudah untuk melakukan perluasan merek karena
merek tersebut memiliki kredibilitas vang tinggi.

5 Meiek itu memberikan pertahanan terhadap persaingan harga vang ketat.

Jika dikaitkan dengan biava. diperkirakan biava rata-rata untuk
menarik  pelanggan baru enam kali lebih besar ketimbang jika
mempertahankan pelanggan vang telah ada. Pendapat ini memperkuat
argumentasi bahwa, upaya strategik perusahaan untuk mempertahankan
lovalitas pelanggan merupakan salah satu alternatif strategik vang perlu
dipertimbangkan untuk dilaksanakan. Selanjutnva, pertanyaan vang perlu
mendapat jawaban secara empirik dalam kaitannva dengan lovalitas merek
adalah. faktor-faktor apa vang mempengaruhi lovalitas erek pelanggan
(Peter dan Olson. 2000: l(»lv).

Penelitian empirik vang telah dilakukan oleh Lau dan Lee (1999, 342)
terhadap pasar produk konsumen di Singapura tentang lovalitas merek (hrand
lovalry) menunjukkan bahwa lovalitas merek pelanggan dipengaruhi oleh
karakieristik merek. karakteristik perusahaan dan karakteristik  merek-

konsumen. Lebih jelasnva faktor-faktor tersebut adalah hrand prediciability.



C.

J

brand liking. brand competence. brand repuwtation, dan trust in the company'.
Penelitian yang akan penulis lakukan merupakan penelitian replikasi
penelitian Lau dan Lee (1999: 342) tersebut. Penelitian ini akan dilakukan
terhadap merek Teh Botol Sosro, hal mi dengan pertimbangan bahwa merek
Teh Botol Sosro merupakan merek minuman teh dalam kemasan botol vang

telah lama dikenal masvarakat.

Perumusan Masalah
Mengacu pada latar belakang vang telah disampatkan di muka,

rumusan masalah vang diajukan dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah brand predictability  (prediktibilitas merek)  berpengaruh
signifikan terhadap lgzgngrek‘?

2. Apakah brank liking (kesukaan merek) berpengaruh signifikan terhadap
lovalitas merek?

3. VApal\’ah brand competence (hompetensi merek) berpengaruh signifikan
lerhadapilo'\'alilas merek”

4. Apakah brand reputation  (reputasi merek) berpengaruh  signifikan
terhadap lovalitas merek”

5. Apakah ftrust in the company  (kepercavaan terhadap perusahaan)

berpengaruh signifikan terhadap lovalitas merek?

\‘i

Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh brand prediciabiline (prediktibilitas merek)



terhadap lovalitas merek.

Untuk mengetahui pengaruh hrank liking (kesukaan merek) terhadap
lovalitas merek.

Untuk mengetahui pengaruh brand competence (kompetensi  merek)
terhadap lovalitas merek.

Untuk mengetahui pengaruh brand reputation (reputasi merek) terhadap
lovalitas merek.

Untuk mengetahui pengaruh trust in the company (kepercayaan terhadap

perusahaan) terhadap lovalitas merek.

D. Manfaat Penelitian

L.

)

Bebarapa manfaat vang diperoleh dari pelaksanaan ini antara lain:
Bagt llmu Pengetahuan
Hasil penelitian in1 diharapkan dapat memberikan sumbangan keilmuwan
vang stfatnva empiris mengenal loyalitas merek kepada manajemen
pemasaran khususnya perilaku konsumen.
Bagi Penulis
Bagi penulis penelitian ini diharapkan menjadi wahana untuk memperoleh
pengetahuan praktis dan empiris di lapangan, di samping pengetahuan

teoritikal dan konseptual vang telah penulis miliki saat ini.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

A. Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian mengenai lovalitas konsumen terhadap suatu merek pernah
dilakukan oleh Geok Theng Lau dan Sook Han Lee. vang dipublikasikan
melalui Journal of Market Focused Management. pada tahun 1999. Penelitian
dilakukan terhadap 263 responden dengan 147 merek dari 57 tipe produk.

Vanabel vang menjadi faktor-faktor vang mempengaruhi lovalilas
merek sebanvak 12 variabel, vaitu Brand Predictability. Brand Liking, Brand
Compercnce. Brand Reputation. Trust ini the Company. Company Repuiation.
Company Motives, Company Integrity. Similarity. Differensces Scores. Brandy
FExperience dan Peer Support. Hasil penelitian termvata hanva 3 variabel vang
mempunyai pengaruh secara nyvata (signifikan) terhadap lovairas merek, vaitu
Brand Predictability, Brand Liking. Brand Competence. Brand Repndation,
Trust ini the Company.

Berdasarkan hasil penelitian  tersebut. maka penchtian i akan
melakulian penelitian ulang dengan mengujt kembalt variabel-variabel vang
menurut hasil penelitian tersebut berpengaruh secara nvata. dengan melakukan

penelitian terhadap merek Teh botol Sosro.



B. Landasan Teori

I

Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok vang
dilakukan oleh para pengusaha dalam usaha untuk mempertahankan
kelangsungan hidup usahanva, berkembang mendapatkan laba dan
meningkatkan nilar dan usahanva. Hal tersebut disebabkan karena
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan vang secara langsung
berhubungan dengan konsumen atau dengan kata lain, kegiatan pemasaran
dapat diartikan sebagai kegiatan manusia vang berlangsung dalam kaitannyva
dengan pasar. Bemasaran berarti bekena dengan pasar sasaran untuk
menujudkan  pertukaran vang potensial dengan tujuan memuaskan
kebutuhan dan keinginan manusia.

Pemasaran menjadi sangat penting karena banvak perusahaan vang
tidak menggunakan orientasi pemasaran menemut kegagalan dalam
usahanya. Proses pemasaran dimular jauh sebelum barang-barang di
produksi dan tidak berakhir dengan penjualan. Kegialan pemasaran
perusahaan harus dapat juga memberikan kepuasan kepada Konsumen atau
Konsumen mempunyai pandangan yvang baik lerhadap perusahaan.

Definisi pemasaran bam ak dikemukakan oleh para ahli. Definisi-
definist dari para ahli antara lain menurut Phlip Kotler pemasaran adalah
proses sosial dan manajerial dengan mana seseorang atau Kelompok
memperoleh apa vang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan

danr pertukaran produk dan nilar”. (Kotler, 1994: 4)
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Menurut Wilham J. Stanton pemasaran adalah suatu sistem total dari
kegiatan bismis yng dirancang untuk merencanakan, menentukan harga.
mempromosikan dan mendistribusikan  barang-barang vang  dapat
memuaskan Keinginan dan jasa baik kepada Kkonsumen saat ini maupun
konsumen potensial™ (Stanton, 1993: 7)

Dengan memahami berbagar definist pemasaran vang telah
dikemukakan di atas maka dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa
pemasaran merupakan suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan
rencana-rencana strategis vang diarahkan kepada usaha pemuasan
kebutuhan dan keingiﬁan konsumen untuk mendapatkan keuntungan vang
diharapkan melalui proses pertukaran.

Pertukaran adalah perbuatan untuk mendapathan produk baik
barang dan jasa vang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan suatu
vang lain sebagai gantinya. Dengan kata lain agar terjadi suatu proses
pertukaran maka semua pihak vang bersangkutan harus mengadakan suatu
transaksi.

Pemasaran bukanlah suatu cara vang sederhana sekedar untuk
menghasilkan suatu tahap dalam pemasaran sebenarnva, pemasaran tersebut
dilakukan baik sebelum maupun setelah pertukaran.

Konsep Pemasaran

Perusahaan vang sudah memahamu bahwa pemasaran merupakan
faktor untuk mencapai sukses usahanya, akan mengetahui adanva cara dan
falsafah baru vang terlihat di dalanmva. Cara dan falsfah baru ini disebut

Konsep pemasaran. Secara defimiif dapatlah dikatakan bahwa: konsep



pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyvatakan bahwa pemuasan
kebutuhan konsumen merupakan svarat ekonomu dan sosial bagi
kelangsungan hidup perusahaan. (Swastha dan Handoko, 1993: 5)

Sebagai falsafah bisnis. konsep pemasaran bertujuan memberikan
kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan Konsumen atau berorientast
pada konsumen. Tiga unsur pokok pemasaran adalah:

a. Orientasi pada konsumen
Perusahaan vang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus:
1) Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli vang akan dilavani dan
dipenuhi.
2) Menentukan kelompok dan pembeli vang akan dijadikan sasaran
penjualan,
3) Menentukan produk dan program pemasarannva.
4) Mengadakan penehitian pada konsumen. untuk mengukur. menilai
dan menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku mereka
3) Menentukan dan melaksanakan strategi vang paling baik. apakah
menitikberatkan pada mutu vang tinggi. harga vang murah alau
model yang menarik.
b. Penvusunan kegiatan pemasaran secara integral
Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang
dan setiap bagian dalam perusahaan turut berkecimpung dalam suatu
vang terkoordinir untuk memberikan kepuasan Konsumen, sehingga
tujuan perusahaan dapat direalisir. Selain itu harus terdapat juga

penvesuaian dan koordinast antara produk, harga. saluran distribusi dan
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promosi untuk menciptakan hubungan pertukaran vang kuat dengan
konsumen.

¢. Kepuasan konsumen

Faktor yang akan menentukan apakah perusahaan dalam jangka

panjang akan mendapatkan laba, ialah banvak sedikitnva Kepuasan
konsumen yang dapat dipenuhi. Ini tidaklah berarti bahwa perusahaan
harus berusaha memaksinusasikan kepuasan, tetapi perusahaan harus
mendapatkan laba dengan cara memberikan kepuasan kepada
konsumen.

Maagemen Pemasaran

Manajemen pemasaran terjadi bilamana salah satu pihak dalam
pertukaran potensial memperhatikan sasaran dan sarana untuk memperoleh
tanggapan vang dinginkan dari pithak lain. Definisi vang digunakan Philip
Kotler bahwa manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan
pelaksanaan konsepsi. penetapan harga. promosi dan dwstribusi gagasan.
barang dan jasa untuk menghasilkan pertukaran vang memenuhi sasaran-
sasaran perorangan dan orgamsasi.” (Kotler. 1994: 14)

Definist int memandang manajemen pemasaran sebagai suatu proses
meliputi analisis, perencanaan, mmplementasi dan pengendalian mencakup
gagasan, barang dan jasa vang dilandast oleh gagasan pertukaran dengan
tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pthak vang terlibat.

Proses-proses manajemen pemasaran tersebut akan diarahkan untuk
menciptakan, membentuk dan memelihara pertukaran dan hubungan vang

merguntungkan Kedua belah pthak (baik perusahaan maupun pasar) untuk



mengzhasilkan tingkat transaksi vang dinginkan. Dengan kata lain. tugas
utama pemasaran adalah mengusahakan tercapainva tingkat permintaan
aktual sesuai dengan vang ingin dicapal dengan keadaan vang mampu
memberikan hasil vang menguntungkan kedua belah pihak (produsen
maupun  konsumen). oleh karenanva perusahaan harus senantiasa
meneetahur keinginan dan kebutuhan Konsumen vang setiap saat dapat
berubah. Untuk 1tu pemahaman tentang perilaku Konsumen sangat penting
bagi perusahaan, agar penjualan yang diharapkan dapat tercapai
Perilaku Konsumen
a. Pengertian Perilaku Konsumen
Dalam konsep pemasaran telah dinvatakan bahwa kegiatan
perusahaan dimulai dengan mengenal dan merumuskan Keinginan dan
xebutuhan Konsumennva, maka dalam kaitannva dengan pengembangan
manajemen pemasaran saran vang berorientast pada konsumen. ada satu
hal vang harus dikuasai oleh seorang manajer pemasaran. yaitu
pengetahuan vang mendalam mengenar perilahu Konsumen. Perilaku
sonsumen dapat didefinisihan sebagar hegiatan-kegiatan individu vang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang-barang dan jasa-jasa. termasuk di dalamnyva proses pengambilan
keputusan pasar persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.
(Swastha & Handoko. 1993: 9)
Jelas terlihat bahwa definisi tersebut mengemukakan dua elemen
penting vaitu proses keputusan membeli dan kegiatan pisik. vang semua

ini - mehbatkan  ndividu  dalam menidlai,  mendupatkan,  dan



mempergunakan barang-barnag dan jasa-jasa ekonomus. Jadi dapat
dikatakan, perilaku Konsumen tidak hanva menvangkut kegiatan-
kegiatan yang tampak jelas atau mudah diamati saja. tetapi juga proses-
proses yang tidak dapat atau sulit diamati. yang selalu menvertai setiap
pembelian. Mempelajari perilaku konsuen tidak hanya memperlajari apa
(what) vang dibeli atau dikonsumsi, tetapi juga dimana (where),
bagaimana Kebiasaannya (how ofren) dan dalam kondisi macam apa
(under what conditions) barang-barang dan jasa-jasa dibeli.

Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Analisis perilaku konsumen mempunvai peranan penting dalam
pengambilan keputusan karena perusahaan dalam memasarkan barang
dan jasa selalu dihadapkan pada pertanvaan “mengapa konsumen
membeli barang atau jasa tertentu’”. Jawabannyva tidak dapat
diterangkan secara langsung dari hasil pengamatan saja. tetapi
dibutuhkan analisa perilaku konsumen vang lebih mendalam. Hal ini
akan banvak membantu bagi manajer pemasaran untuk memahami
“mengapa” dan “bagaimana” perilaku honsumen tersebul. schingea
perusahaan dapat mengembanghan dan menentukan pemasaran vang
paling tepat.

Dengan analisa perilaku konsumen ini. manajer akan mempuny a
padangan yanglebﬂliuas.dan akan mengetahui kesempatan baru vang
berasal dari belum terpenuhinva kebutuhan konsumen. adapun hal-hal
pokok dalam analisa perilaku konsumen adalah: (Swastha dan

Handoko. 1993: 12)



1) Pembeli sebagai suatu proses

2)

Suatu keglatan vang nvata hanyalah merupakan salah satu
tahap dan Keseluruhan proses mental dan kegiatan-kegiatan pisik
lainnya vang terjadi dalam proses pembelian pada suatu periode
waktu serta pemenuhan kebutuhan tertentu. Bagian proses lainnva
vang mempersiapkan dan mengikuti pembelian nvata tersebut
amatlah penting dipahamui. Analisa suatu pembelian merupakan
suatu rangkaian tahapan yang diambil oleh seorang konsumen.

Lebih jauh lagi keputusan mengenai bagaimara dan dimana
untuk membuat pembelian juga mungkin memerlul.an pencarian dan
evaluasi tambahan. Proses pembelian tidak berhent sampai pada
pembelian saja. Bila barang vang dibeli dipandang mengecewakan.
hasilnva dapat berupa kekecewaan-kekecewaan vang besar sekali
dan kerap vokal. Hasil vang diharapkan tentu saja adalah kepuasan
vang diekspresikan dalam bentuk rekomendasi positif kepada orang
lain dan pembehan ulang pada kesempatan lain.

Keseluruhan proses tersebut biasanva dilakukan pada situasi
tertentu saja, nusalnva pada pembelian barang mahal dan
Keterlibatan tinggi.

Pendekatan proses pada pengambilan Keputusan untuk membeli

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan
Keputusan dalam pembelan mereka. Proses tersebut merupakan
sebuah pendekatan penvelesaian masalah pada kegiatan manusia

untuk membeli barang atau jasa dalam memenuhi Keinginan dan



Kebutuhannyva. Proses pengambilan keputusan untuk membeli sama
untuk setiap orang, hanva seluruh proses udak selalu dilaksanakan
oleh konsumen.

Pendekatan proses dalam analisa perilaku  konsumen
dibutuhkan oleh perusahaan-perusahaan vang beroperasi baik di
dalam masyarakat sosialis untuk menginterprestasikan permintaan
Konsumen, maupun masyarakat kapitalis. Pendekatan proses pada
pengambilan keputusan yang memberikan gambaran secara khusus
tentang alasan mengapa konsumen berperilaku tertentu dapat dibagi
dalam dua hal pokok. vaitu: (Swastha dan Handoko. 1993: {4)

1) Merumuskan variabel-variabel struktural vang mempengaruhi
pertlaku konsumen, baik ekstern maupun intern.
2) Menunjukkan hubungan antar variabel-variabel tersebut.

Sifat khusus proses dari perilaku konsumen ini adalah
perubahan vang tetap. Ini berarti dari variabel-variabel dan
hubungan antar variabel vang mempengaruhi penentuan perilaku
Konsumen merupakm'l nilar vang berlaku untuk jangka waktu vang
lama.

Secara sederhana variabel-variabel perilaku konsumen dapat
dibagi dalam 3 bagian: (Swastha dan Handoko, 1993 13)

1) Faktor-faktor chstern vang mempengaruhi porlahu honsumen
vang terdirt dari Kebudavaan, kelas sosial, kelompok-kelompok

sosial dan referensi. serta keluarga
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2) Faktor-faktor individu atau intern vang menentukan perilaku.

vaitu meliputi motivasi persepsi, kepribadian dan Konsep diri.

belajar dan sikap dan individu.

Proses pengambilan keputusan dan konsumen. terdiri dari lima

tahap:

a) Menganalisa Keinginan dan kebutuhan

b) Pencarian informasi dan pemilihan (seleksi) terhadap
alternatif  pembelian

c) Keputusan untuk membeli

d) Perilaku sesudah pembelian

3) Pendekatan mterdispliner

Pendekatan mnterdispliner adalah pendekatan proses pada

pengambilan Keputusan dalam analisa perilaku  konsumen.

Pendekatan mterdispliner paling tidak harus mempelajari lima

disiplin ilmu, antara lain: (Swastha dan Handoko. 1993: 15)

a.

Psikologt umum, untuk mengetahui perilaku Konsumen dan
proses mental a sebagai individu.

Psikologt sosial, untuk mempelajan  bagaimana individu
mempengaruhi dan dipengaruhi kelompok-kelompok vang hidup
ditengah  masvarakat., dimana anggota-anggotamva  saling
berhubungan satu sama lain.

Sosiologl, yvang menjelaskan tentang interakst antar kelompok-

Kelompok.



d. Ekonomi untuk mengetahui tingkat produksi masyvarakat.
perubahan pendapatan dan pola konsumsi barang-barang serta
Jasa-jasa.

e. Anthropologi atau kebudayaan, vang menunjukkan hubungan
seseorang dengan kebudayaannva.

Seluruh  hal-hal diatas menganalisa mengapa manusia
berperilaku tertentu dalam pengambilan keputusan untuk  membeli
suatu barang atau jasa. Selam itu, Kadang-kadang dibutuhkan juga
informasi dari bidang-bidang geografi. ekonomi, bahasa dan ilmu
politik.

Proses Keputusan Membeli
Para pemasar harus bertindak lebih jauh dari pada sekedar
mengetahut berbagai pengaruh vang akan mempengaruhi pembeli dan
mengembangkan suatu pemahaman mengenai bagaimana konsumen
sebenarnya melakukan keputusan membeli. Para pemasar haruslah
mengidentifikast siapa vang membuat Keputusan membeli, jenis-jenis
Keputusan vang terhibat dan langkah-langkah dalam proses membeli.
a. Peranan dalam Pembelian
Bagi banvak produk adalah relatif mudah mengidentifikasi
pembeli. Pria umumnya memuhih sendiri tembakau mereka. dan wanita
memihh sendirt kosmetk mereha. Pada sist vang tam. produk-produk
iain mehibatkan unit pengambilan keputusan vang terdiri lebih dart satu

orang.



Tipe-tipe Membeli

Pembuatan keputusan vang dilakukan konsumen berbeda-beda
sesuai dengan tipe keperluan membeli. Terdapat banvak perbedaan
antara membeli pasta gigi. raket tenis, komputer pribadi dan sebuah
kendaraan baru. Makin kompleks dan mahal Keputusan membeli
sesuatu, kemungkinannva lebih banyak melibatkan pertimbangan
pembeli dan lebih banyvak peserta membeli. Assael membedakan empat
tipe perilaku membeli konsumen berdasarkan derajat Kketerhibatan
pembeli dalam membeli dan derajat perbedaan diantara beberapa merek.
(Kotler, 1994: 253)
1) Perilaku Membeli vang Kompleks

Konsumen menjalani atau menempuh suaiu  perilaku
membeli vang kompleks bila mereka semakin terlibat dalam kegiatan
membeli dan menvadari perbedaan penting diantara Leberapa merek
produk vang ada. konsumen makin terlibat dalam Kegiatan membeli
bila produk yang akan dibeli itu mahal. jarang dibeli, beresiho dan
amat berkesan. Biasanva konsumen tdak banvak mengetabul
tentang penggolongan produk dan tidak banvax belajar tentang
produk.

Pemasar dan  produk vang mengharapkan adanva
keterlibatan vang mendalam harus memahami  pengumpulan
informasi dan perilaku menilai dari konsumen vang melakukan
pertimbangan mendalam. Pemasar perlu mengembanghan strategi

guna membantu pembeli dalam mempelajari ciri-ciri dari golongan
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produk, tingkat Kkepentingan secara relauf, dan Kkedudukan
mereknyva vang relatif dan kedudukan mereknva vang menonjol
diantara ciri-ciri vang lebih penting. Pemasar perlu membedakan
perlu membedakan ciri-cirt mereknva, mempergunakan media cetak,
iklan-iklan vang pamang untuk menggambarkan berbagai manfaat
vang terkandung dalam merek mereka, dan memasukkan daftar
petugas penjualan di toko dan sahabat-sahabat pembeli untuk
mempengaruhu pilihan merek terakhir.
Perilaku Membeli vang Mengurangi Ketidakcocokan
Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam Kegiatan
membeli sesuatu, dengan sedikit melihat perbedaan dalam merek.
Keterlibatan yang mendalam disebabkan oleh kenvataan bahwa
barang vang dibeli itu mahal harganva, jarang dilakukan dan
beresiko. Dalam kasus ini, pembeh akan memilith-milih sambil
mempelajari apa vang tersedia, tetapi pembeli akan cepat membeli
karena perbedaan merek tidak ditekankan. Pembeli mungkin
menanggapi terutama terhadap harga vang pantas atau kemudahan
pembelian ditinjau dari waktu atau tempat. Setelah pembelian.
pembeli mungkin me'ngalzuni ketidakcocokan vang timbul akibat
menvadari adanva ciri-cirt vang Kurang menyenangkan dari produk
tersebut atau mendengar hal-hal vang lebih baik dari produk sejenis
vang lain/konsumen tersebut menjadi lebih waspada Karena lebih
banvak informasi vang dapat membenarkan keputusan membelinya

untuk mengurangt ketidakcocokannya. Jadi Konsumen pertama-
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tama bertindak, karena mendapatkan beberapa kepercavaan baru
dan berakhir dengan memiliki sikap tertentu.

Dalam hal int pemasaran haruslah mengarahkan untuk
menvediakan kepercavaan dan evaluasi yvang akan membantu
konsumen tersebut merasa puas atas pilthan mereknva.

Perilaku Membeli berdasarkan Kebiasaan

Banyak produk dibeli di bawah kondisi tingkat keterlibatan
vang rendah dan tidak terdapatnva perbedaan vang jelas antara
merek-merek yang ada. misalnya dalam pembelian garam. Perilaku
konsumen dalam kasus semacam ini tidak melalui kepercavaan atau
sikap atau rangkaian perilaku biasa. Konsumen tidak melakukan
pencarian informasi yang luas tentang berbagar merek, menilai ciri-
cirinva dan menimbang-nimbang keputusan guna menentukan mana
vang akan dibeli. Sebatknya, Konsumen adalah penerima informasi
vang luas tentang berbagai merek, menilai ciri-cirinva  dan

menimbang-nimbang keputusan guna menentukan mana yvang akan

dibeli. Sebaliknya konsumen adalah penerima informasi vang pasil’

pada saat mereka melihat iklan. Pengulangan iklan menciptakan
pengenalan mereka dan bukan kevakinan merek. Konsumen tidak
membentuk sikap terhadap sebuah merek tetapi memilthnyva Karena
merek itu sudah biasa dikenalnva. Setelah membeli, 1ncreka bahkan
mungkin tidak menilainya karena mereka tidak terlibat dengan
produk. Sehingga proses pembelian adalah suatu pembentukan

kepercayaan tentang merek melaluw pemelajaran secara positif,
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diikuti oleh perilaku membeli, yang mungkin atau mungkin tidak
diikuti dengan penilaian. Para pemasar produk yang memerlukan
keterlibatan rendah, dengan sedikit perbedaan merek. akan
menjumpai bahwa adalah efektif untuk memanfaatkan promosi
harga dan penjualan sebagai perangsang bagi pembeli yvang mencoba
memakai produk karena pembeli tidak begitu terikat dengan merek-
merek tertentu.

Perilaku Membel yang Mencari Keragaman

Dalam beberapa situasi membeli ditandai  dengan
keterlibatan konsumen vang rendah, namun ditandai oleh perbedaan
merek vang nyata. Dalam situasi demikian sering kita melihat
konsumen banyak melakukan pergantian merek. Konsumen
memiliki beberapa kepercayaan, memilih satu merek tanpa banvak
penilaian dan menilainya pada saat merek tanpa banyak penilaian
dan menilainva pada saat mengkonsumsi. Namun dalam waktu
berikutnya, konsumen mungkin membeli merek lain karena bosan
dengan merek vang biasa dibelinya atau semata-mata untuk
memperoleh keragaman bukan karena Ketidakpuasan.

Strategi pemasaran akan berbeda bagi pemimpin jenis
produk tersebut dan merek vang kurang terkemuka. Permimpin
pasar berusaha untuk mendorong kebiasaan tingkah laku membeh
dengan menguasai tempat-tempat penvimpanan barang, menghindari
barang-barang simpanan terlampau lama dan melakukan periklanan

untuk meningkatkan penjualan. Namun sebaliknya, perusahaan
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penantang pasar akan mendorong perilaku mencari Keragaman
dengan menawarkan produk berharga rendah, jumlah banyvak.
kupon, contoh cuma-cuma dan mengiklankan ciri-cin suatu produk
sebagai dasar atau alasan bagi konsumen untuk mencoba sesuatu
yang baru.
Tahap-tahap proses keputusan membeli
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan
keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah
pendekatan penyelesaian masalah vang terdiri atas lima tahap. vaitu:
(Swastha dan Handoko, 1993: 103)
I) Menganalisa Kebutuhan dan Keinginan

Penganalisaan kebutuhan dan Keinginan m  dityukan
terutama untuk mengetahui adanya kebutuhan dan kemginan vang
belum terpenuhi atau terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut diketahui
maka konsumen agar segera dipenuhi atau masih bisa ditunda
pemenuhannya. Jadi dart tahap inilah proses pembelian itu mulai
dilakukan. Proses penganalisaan atau pengenalan kebutuhan dan
keinginan di atas adalah suatu proses vang kompleks.

Pertama, karena proses ini melibatkan secara bersama-sama
banyak variabel-vanabel, termasuk pengamatan, proses belajar,
sikap, karakteristik kepribadian, dan macam-macam kelompok
sosial dan referensi vang mempengaruhi. Variabel-vanabel int akan
berbeda tanggapannva dan situasi pembelian satu dengan situasi

pembelian yang lain.
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Kedua. bahwa proses penganalisaan kebutuhan  dan
keinginan merupakan suatu proses vang lebih Kompleks dari
pengenalisaan motivasi. Walaupun proses tersebut melibatkan
motil~-motif pembelian. tetapt selan ntu melibakan juga sikap.
konsep nilai dan pengaruh-pengaruh lam.

Ketiga. proses ini melibatkan juga proses pembandingan dan
pembobotan vang kompleks terhadap macam-macam kebutuhan
vang relatif penting. sikap tentang bagaimana menggunakan sumber
keuangan vang terbatas untuk berbagai altematif pembelian. dan
sikap tentang tingkat kualitatif dart Kebutuhan yang harus
dipuaskan.

Pencarian Informasi dan Penilaian Sumber

Pencarian nformasi dapat bersifat aktif atau pasif. mternal
atau eksternal. Pencarian informasi vang bersifat aktuf dapat berupa
kunjungan terhadap toko untuk membuat harga dan lualitas
produk, sedangkan pencarian informasi pasif. mungkin hanva
dengan membaca suatu pengiklanan di magalah atau surat kabar
tanpa mempunyai lu_ju’an Khusus dalam pikirannya tentang gambaran
produk vang dinginkan.

Pencarian  informasi intern  tentang  sumber-sumber
pembelian dapat berasal dari komunikasi perorangan dan pengaruh
perorangan vang terutama berasal dari pelopor opmi. Sedangkan

informasi ekstern dapat berasal dan media massa dan sumber-
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sumber informas: dan kegiatan pemasaran perusahaan. seperti
publikasi, iklan. informasi dari pedagang eceran dan lain-lain.

Penilaian sumber-sumber pembelian vang diperoleh dan
berbagar informasi berkaitan dengan lamanva waktu dan jumlah
uang vang tersedia untuk membeli. Jika jumlah vang vang tersedia
tidak begitu banvak. sedangkan kebutuhan cukup besar. maka
konsumen akan lebith menvukar pembehan secara kredit. Jika
produk vang dibeli bemilai tinggi, biasanva diperlukan waktu vang
agak lama di dalam mempertimbangkan pembeliannva. Dari
penilaian sumber-sumber pembelian n1 akan diperoleh beberapa
alternatif pembelian vang dapat dilakukan konsumen.
Penilaian dan Seleksi terhadap Altematif Pembelian

Tahap i meliputi dua tahap. vaitu menetapkan tujuan
pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif
pembelian berdasarkan tujuan pembeliannva. Tujuan pembelian bagi
masing-masing konsumen tidak selalu sama, tergantung pada jenis
produk dan kebutuhannva, Ada konsumen yvang mempunyai tujuan
pembelian untuk xﬁeningkatkml prestise, ada vang hanva sekedar
ingin memenuhi kebutuhan jangka pendeknva. ada juga vang ingin
meningkatkan pengetahuan dan sebagainya.

Setelah ﬁxjuan pembelian ditetapkan. Konsumen perlu
mengidentifikasikan alternatif-alternatifl pembeliannya  Pengidenti-
fikasian alternatif pembelian tersebut tidak dapat terpisah dari

pengaruh sumber-sumber yang dimiliki (waktu, vang. dan informasi)
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maupun resiko keliru dalam penuiihan Atas dasar tujuan pembelian.
alternatif-alternatif pembelian vang telah dudentifikasikan. dmilai
dan diseleksi menjadi alternatif pembelian vang dapat memenuhi
kebutuhan dan memuaskan kebutuhan serta heinginannya.
Keputusan untuk Membeli

Semua tahap vang ada di dalam proses pembelian sampat
dengan tahap kelima adalah bersifat operatif. Bagi perusahaan
perasaan dan perilaku sesudah pembelian juga sangat penting.
Perilaku mereka dapat mempengaruhi penjualan ulang dan Juga
mempengaruhi ucapan-ucapan pembeli kepada pthak lain tentang
produk perusahaan.

Ada kemungkinan bahwa memiliki ketidaksamaan sesudah 1a
melakukan pembelian. karena mungkin harganya dianggap terlalu
mahal. atau mungkin tidak sesuai dengan keinginan. Untuk
mencapai  keharmonisan  dan meminimumkan  ketidaksesualan.
pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan  lain  sesudah
pembelian, seperti menghindari iklan untuk produk lain yang tidak
dibeli. Selain itu pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banvak
lagi untuk membuat evaluasi sebelum membeli. sedangkan dari
pihak perusahaan dapat bertindak dengan menzkan  segi-segl

tertentu atau pelavanan tetentu dari produknva.

Implikasi Perilaku Konsumen Pada Strategl Pemasaran

Pada dasarmva. tujuan perusahaan yang menganul konsep

pemasaran adalah memberihan kepuasan kepada Konsumen dan masvarakat

P



lain dalam pertukarannva untuk mendapatkan laba  Ini berarti konsep
pemasaran mengajarkan bahwa perumusan strategi pemasaran. sebagal
suatu rencana vang diutamakan untuk mencapar tujuan tersebut harus
berdsasarkan kebutuhan dan keinginan Kosumennva.

Suatu strategi pemasaran bukanlah merupakan sejumlah tindakan
khusus. tetapt lebth merupakan pemvataan vang menunjukkan usaha-usaha
pemasaran pokok vang diarahkan untuk  mencapal twuan. Strategi
pemasaran terdirt dari unsur-unsur pemasaran vang terpadu (produk, harga,
promosi, dan distribusi) vang selalu berkembang. sejalan dengan gerak
perusahaan dan perubahan-perubahan lingkungan pemasarannva serta
perubahan perilaku Konsumen. Jadi penvusunan strategi pemasaran
menvangkut proses interaksi amtara kekuatan pemasaran & dalam
perusahaan dan keadaan di luar perusahaan.

Keadaan di luar perusahaan vang utama adalah peritaku konsumen,
karena perilaku konsumen mempunvai implikasi sangat luas terhadap
perumusan strategi pemasaran. Hal int disebabkan, bahwa strategi
pernasaran menvangkut dua kegiatan pemasaran vang pokok, vaitu
pemiulihan pasar-pasar vang akan dyadikan sasaran pemasaran (larget
market) dan merumuskan dan menyvusun suatu kombinast vang tepat dari
bauran pemasaran (S\\'aslﬁa dan Handoko, 1993: 116).

a. Strategi Segmentasi Pasar
Segmentasi pasar adalah membagi pasar menjadi segmen-

seemen pasar tertentu vang dijadikan sasaran penjualan vang akan
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Pide,

dicapai dengan bauran pemasaran tertentu. Usaha-usaha seginentasi

pasar i harus disertal dengan:

1) Tersedianva informasi tentang karakteristik konsumen vang mudah
diukur, misalnva motif pembehan, sikap konsumen dan sebagainva:

2) Tingkat efektifitas pemusatan usaha pemasaran pada segmen pasar
vang dipilih:

Tingkat keuntungan dan [uas sempitnyva segmen pasar

Pembagian pasar dalam segmen-segmen pasar sangat
dipengaruhi oleh tipe produk. sifat permintaan, cara penvaluran. media
vang tersedia untuk komunikasi pemasaran, dan motnast pembehan
khonsumen. Variabel-variabel vang dapat dyadikan  dasar  untuk

segmentast pasar: (Swastha dan Handoko, 1993: 119)

1) Demografi, seperti: umur, jenis kelamin, ukuran keluarga. tinghat
pendidikan, siklus kehidupan keluarga. golongan sosial atau kelas
sosial, kesukuan, agama, dan sebagainva.

2) Geograli, seperti: kepribadian, sthap. motf. watak konsumen dan
sebagamnya.

3) Psikhografi. seperti: kepribadian, sikap motif. watak konsumen dan
sebagainya.

4) Tingkat penggunaan. membeli banvak, sedang, sedikit dan tidak

membeli

N
S

Tingkat penghasilan



Berdasarkan definsi tersebut dapat dikatakan bahwa perbedaan
antara lovalitas merek dengan pembelian ulang adalah bahwa lovalitas
merek mengandung pengertian psikologis terhadap merek. sementara
pembelian ulang hanva meliputi tingxat pembelian vang tinggl terhadap
merek dalam jangka waktu vang lama. Sedanghan dalam pembelian
ulang karena tidak adanva komitmen Konsumen terhadap merek.
konsumen tersebut akan mudah berpindah ke merek lain.

Terdapat tingkatan atau strata dalam lovalitas merek. tinghatan
tersebut membentuk kerucut dari tingkatan vang rendah pada tingkatan

vang tinggl sebagai berikut:

/N

Pembeh
Komit
NMenyvukar merek
sebaval sahabat

Pembeh vang puas dengan
hiava peralihan

Pembeli vang puas/bersifat
Kebrasaan tidak oda masalah
Berpmdah-pmdah/ peka terhadap
perubahan harea, bdak ada Tovalitas

Gambar 3. |
Lovalitas Merek Menurut David A Aaker

Terdapat beberapa tingkat lovalitas dan setiap tingkat lovalitas
mewakili tantangan pemasaran vang berbeda dan mewakili juga tipe
aset dalam mengelola dan mengeksploitasmyva. Tingat lovalitas vang
paling dasar adalah pembeli tidak loval. vang sama sekali tidak tertarik

pada merek tersebut. Kedua. adalah pembeli vang puas dengan produk
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atau setidaknya tidak mengalami kepuasan, pembeli ini disebut dengan
pembeli kebiasaan. Ketiga, juga berisi orang-orang vang puas namun
mereka memiliki biava peralihan (swirching cost) biva dalam waktu.
uang atau resiko kinerja berkenaan dengan tindakan beralih merek atau
dengan tawaran suatu manfaat sebagai kompensasi. Kelompok ini
mungkin bisa disebut pelanggan vang loyal terhadap biava peralihan.

Tingkat keempat, ditujukan bagi mereka vang benar-benar
menyukai merek terebut, preferensi mereka mungkin dilandaskan pada
asostasi  seperti suatu simbol, rangkaian pengalaman dalam
menggunakan atau Kesan dualitas yvang tinggi. Sedangkan tingkat
teratas atau kelima adalah pelanggan vang setia. Mereka mempunvai
suatu kebanggan dalam menemukan atau menjadi pengguna dari suatu
merek. Merek tersebut sangat penting bagi mereka.

Kelima  tingkatan i dibuat  dengan  melaksanakan
penvederhanaan dengan kata lain kelimanva tidak selalu muncul dalam
bentuk  vang mumni  dan tidak  menutup  kemungkinan
mengkonseptualisasi bentuk-bentuk lain.

Pengukuran Lovalitas Merek

Lovalitas merek bukanlah merupakan suatu konsep vang mudah
karena terdapat pendekatan yang berbeda pada definisi dan pengukuran
proses informasi, maka terdapat pendekatan vang berbeda pandangan
terhadap definisi dan pengukuran loyalitas merek. Menurut pendapat
para ahlim lovalitas merek dapat diukur melalui berbagai macam cara

antara lain: (Schiffman. et al. 1994: 259)
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1) Seorang peneliti mengatakan bahwa konsumen dianggap loval jika
konsumen lersebut  melaksanakan  tiga kali pembelian secara
berturut-turut pada merek sama.

2) Pendapat vang lain mengatakan bahwa loyalitas merek  diukur
dengan proporsi total pembelian produk di mann suatu keluarga
setia pada merek vang paling sering dibeli.

3) Lovalitas merek diukur dari sikap terhadap merek dari pembeli vang
konsisten.

Prinsip-Prinsip Lovalitas Pelanggan

Perusahaan berusaha memuaskan  pelanggannya dengan
menerapkan Konsep pemasaran sebagai acuan bagi setiap aktivitas
pemasarannyva. Cara )ﬂ'ang tidak langsung mengukur cakupan vang
sangat luas dan besar adalah komentar vang disampaikan melalui word
of mouth, bahkan mungkin alasan-alasan melakukan pembelian ulang.

Alasan vang mendasari untuk memperhatikan kepuasan adalah
Larena dalam realitanva. kepuasan dapat memunculkan adanya resensi.
dengan demikian pembelian ulang dapat memberikan penyelesaian vang
paling berguna khususnya untuk  mengukur  kepuasan  beserta
dampaknya.

Kepuasan pelanggan memang penting. namun untuk menjaga
lovalitas  honsumen. kepuasan saja tidak cukup. perusahaan perlu
memahami secara terintegrasi dimensi lamnya yvang dapat mendorong
migrasi pelanggan vaitu dimensi sikap atau pendiiran (atfitude).

kebutuhan (needs) dan kepuasan (sarisfaction) itu sendirt. kombinasi



dari ketinggian dimensi itu akan menjadi petunjuk vang Kuat dalam
memelihara lovalitas  pelanggan.  Teradapat enam prinsip  vang
membangun dan mempertahankan lovalitas pelanggan vaitu: (Woolf.
1997: 254)
1) Play to win - win
Upava memberikan nilai terbaik bagi pelanggan sehingga dalam
jangka panjang akan mendatangkan keuntungan kepada perusahaan.
2) Be Dicky
Upava memilih konsumen vang sesual dengan posisionngnya
sehingga perusahaan dapat memberikan nilai vang sesuai kepada
mereka. Jika produsen ingin memaksimalkan pertumbuhan omset
dan keuntungan vang berlanjut, perusahaan fokus kepada pelanggan
vang tepat.
3) Keep it simple
Upava mcmbuul’scgula sesuatu menjadi mudah bagi konsumen.
4) Reward the right result
Memberikan penghargaan atas hasil vang berar, memberikan
penghargaan seringkali menjadi upava favoril perusahaan dalam

mempertahankan lovalitas konswmen.



5} Listen hard, talk strongly
Jika perusahaan ingin membangun komunikasi bisnis dengan
kekuatan hubungan. perusahaan harus menolong setiap orang di
perusahaan agar bis mendengarkan. mempelajart. praktek saran atau
pendapat.

6) Preach what vou promise
Perusahaan harus menjelaskan janji-janji mereka kepada konsumen
dan kemudian membuktikannva.

Keenam prinsip pada dasarnva mencakup penegakkan standar
mutu vang balk (excellenr), kejuyuran, keadilan. kemudahan. rasa
hormat dan tanggung jawab.

Faktor-Faktor vang Mempengaruht Lovalitas Pelanggan

Pemahaman ténlang nilai total dan suatu produk atau brand
sangat penting dalam kerangka memuat keputusan untuk memasuki
atau meninggalkan suatu pasar, keputusan dalam menetapkan harga.
serta memahami komponen-komponen produk vang membuat value
dan suatu produk. Secara keseluruhan tedapat tiga faktor utama vang
dapat mempengaruht lovalitas konsumen vaitu Karakteristik merek,
karakteristik perusahaan dan Karakteristik merek menurut konsumen.
Di bawah int merupakan gambar tentang faktor vang mempengaruhi
lovalitas konsumen terhadap suatu merek vang kemudian dimndifikas

menurut faktor-faktor vang berpengaruh (Lau dan Lee. 1999: 345).
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Faktor vang Mempengaruhi Lovalitas Merek

1) Prediksi Merek (Brand Predictability)

Prediksi mengacu pada kemampuan untuk memperkirakan
perifaku pada masa vang akan datang. Prediksi merek merupakan
salah satu pemenuhan dalam merek vang digunakan untuk

mengantisipast, dengan kepercavaan vang bisa dipertanggung
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jawabkan, bagaimana Kkemampuan merek tersebut untuk setiap
penggunaan. Suatu prediksi merek dapat pula digunakan untuk
memperkirakan kualitas produk. Prediksi berasal dart hubungan
vang berulang-ulang. di mana salah satunva membuatl suatu
kepastian dan mengirimkannya, sehingga vang satu  bisa
diperbandingkan dengan vang lainnva.

Kecintaan (Brand Liking)

Kecintaan menandakan swvatu  Kesenangan  seseorang
terhadap sesuatu atau kondisi karena menemukan kepuasan dan
dapat disetujuinva. Untuk memular suatu hubungan, satu pihak
harus menvukai pthak lamnva. Supava konsumen mempunyai
hubungan dengan n}erek. maka terlebih dahulu mereka harus
menyukai merek tersebut terlebih dahulu. Setelah Konsumen
menvukai suatu merek, maka akan terikat untuk mengetahui suatu
merek lebth mendalam, schingga mercka mempercavainva.

Dalam kontek industri pemasaran. seorang penjual vany
telah mendapatkan kepercayvaan dari konsumen. akan mencipatakan
suatu kecintaan terhadap suatu produk. Kecintaan terhadap merek
juga merupakan dasar vang kuat untuk evaluasi dan kepuasan
dengan hubungan penjual dengan performa produk. Pada
kebanvakan bidang pembelian konsumen. hubungan antara penjual
dengan pembeli merupakan alat untuh  melakukan  evaluasi

hubungan penjualan. Dalam bidang marketing. jika konsumen telah



O8]
&8

menyvukai suatu merek, maka konsumen akan mempercava: merek
tersebut.
Kemampuan (Brand Comperance)

Kompetensi merek merupakan suatu kemampuan untuk
memecahkan permasalahan konsumen dan untuk memenuhi semua
kebutuhannva. Kemampuan mengacu pada skil dan karakter vang
mampu berpengaruh pada suatu wilavah tertentu. Kemampuan ini
merupakan unsur penting dalam mempengaruhi kepercavaan.
Konsumen mungkin dapat menemukan kompetensi merek melalui
penggunaan langsung atau berasal dari komunikast word of mout.

Ukuran vang paling kuat dari milai brand adalah lovalitas

terhadap produk, baik dalam bentuk pembelan ulang ataupun

munculnva cerita dart mulut ke mulut atau getok tlar (word of

mouth). Kedua cerminan loyalitas tersebut sering ditunjukkan oleh
pelanggan. Lovalitas terhadap produk, kadang-kadang terjadi
sangat situasional sekali sebagaimana vang terjadi pada pembelian
ulang vang dilakukan pelanggan karena tidak adanva alternatif. Pada
saat vang lamn, lovalitas merupakan refleksi dart mouf efisiensi.
Brand suatu produk sedemikian bagus sehingea secara otomatis
pelanggan menjatuhkan pilthannva sehingga ¢ffort vang dikeluarkan
minimal.  Hal mi dapat pula terjadi  manakala ipelanggan
mengandalkan experr (nusalnva  dealer) untuk membuat suatu
pilihan. Dalam Kasus ini. Lovalitas diciptakan oleh saluran distribusi.

Dart beberapa ilustrasi di atas, dapat dikatakan hahwa bentuk
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lovalitas vang paling kuat dapat terjadi atas saran dari orang lain
vang memiliki pengalaman
Reputasi Merek (Brand Keputation)

Karakteristik merek memainkan peranan vang penting dalam
menciptakan Kepercavaan konsumen. Seperti halnva penilaian
individu vang memilih seoran teman. konsumen juga akan
melakukan penilaian terhadap suatu merek sebelum memillihnva
sebagai produk vang digunakan.

Reputasi merek mengacu pada opini dari beberapa orang
bahwa suatu merek tersebut baik dan handal. Reputasi merek dapat
dibangun melalui periklanan dan publik relasi. dan juga dipengaruhi
oleh kualitas produk dan kemampuannva. Reputasi suatu produk
Juga akan mengarahkannva pada harapan vang positil. Setelah
konsumen menggunakan suatu produk secara berulang kali, barulah
terbentuk apakah produk tersebut sesuai harapan atau tidak, vang
akhirnva akan menciptakan kepercayvaan..

Kepercayaan terhadap perusahaan (7rust In Company')

Ketika suatu entitas sudah dipercava. maka sekecil apapun
suatu entitas tersebut akan menjadi kepercavaan dengan baik tanpa
melihat ukurannva. Dalam permasalahan perusahaan dan merek.
perusahaan merupakan entitas wvang lebih besar. dan merek
merupakan entitas vang kecil. Oleh karena itu, konsumen akan
menempatkan  Kepercavaan  terhadap  perusahaan  seperti

Kepercavaan terhadap merek.
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C. Hipotesis

Hipotesis vang diajukan sebagai jawaban sementara terhadap

permasalahan penelitian ini adalah:

6.

Brond predictability berpengaruh signifikan terhadap lovalitas merek.
Brank liking berpengaruh signifikan terhadap lovalitas merek.

Brand competence berpengaruh signifikan terhadap lovalitas merek.

Brand reputation berpengaruh signifikan terhadap Jovalitas merek.

Trust in the company berpengaruh signifikan terhadap lovalitas merek.
Brand predictability, brank liking. brand competence. brand reputation.
don trust in the company secara bersama-sama berpengaruh signifikan

terhadap lovalitas merek.
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METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Penelitian ini termasuk dalam penelitian survey. hal ini pka Kita
melihat dari metode pengumpulan data yang akan dilakukan. Penelitian
suvey ialah pengumpulan informasi secara sistematik dari para responden

dengan maksud untuk memahami dari/atau meramal beberapa aspek

perilaku dari populast yang diminati. (Sigit, 2001: 179)

B. Variabel Penelitian
Untuk memulai penelitian ini. terlebih dahulu ditentukan varnabel-
variabel vang berperan. Variabel-variabel yang berperan tersebut. vaitu:

1. Variabel tergantung, vaitu variabel yang dipengaruhi oleh sebab-sebab
tertentu (variabel bebas). Dalam penelitan ini adalah lovalitas merek
konsumen Teh Botol Sosro di Kalangan Mahasiswa FE Ull Yogvakarta.

2 Variabel bebas, vaitu variabel vang mempengaruhi loyalitas konsumen
untuk mengambil keputusan membeli produk Teh Botol Sosro. Variabel-

variabel vang digunakan adalah atribut-atribut produk sebagai berikut:

X = Brand Predictability
X, = Brand Liking

X3 = Brand Competence
Xy = Brand Reputation

X5 = Trust ini the Company
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C. Definisi Operasional Variabel

1. Variabel Brand Lovalty (Lovalitas Merek)

Brand loyalty atau lovalitas merek dimaksudkan sebagai perilaku

perhatian untuk membeli suatu produk merek tertentu, dan menganjurkan

pthak lain untuk merek tersebut. Indikator vang akan digunakan adalah:

(Lau & Lee, 1999: 342)

a.

b.

Selalu bermaksud membeli merek vang diinginkan.

Tidak berganti membeh produk merek lain untuk menggantikan
produk vang diinginkan.

Jika produk yang diinginkan tidak dijual di suatu tempat. maka akan
mencari di tempat lain.

Jika ada berita buruk atau negatif terhadap merek vang diinginkan.

maka akan diabaikan.

2. Variabel Independen (X)

Variabel indpenden yang akan mempengaruhi lovalitas merek vang

akan diteliti melitputi:

a.

Brand Predictability adalah Kkemampuan sebagian orang untuk

mengantisipast dan meramalkan tentang kinerja produk. Dalam

penelitian in1 brand predictability diukur dengan menggunakan

indikator vang dipertanvakan adalah:

1) Ketika pelanggan melakukan pembelian produk. mereka
mengetahut secara pasti apa vang akan terjadi.

2) Pelanggan dapat mengantisipast secara benar t(entang hinerja

produk.



3) Pelanggan mengetahui bahwa merek vang dibeli konsisten dengan
kualitasnya.

4) Pelanggan mengetahui bahwa produk mempunvai kinerja vang
Konsisten.

5) Pelanggan mengetahui bahwa kinerja produk seperti apa vang
diharapkan.

Brand Liking adalah intensitas kecintaan pelanggan terhadap merek

vang dibeii. Dalam penelitian ini brand liking diukur dengan

menggunakan indikator pertanvaannva adalah:

1) Pelanggan menyukai merek vang dibeli.

2) Pelanggan berharap bahwa produk lain tidak seperti produk vang
dibeli.

3) Merek vang dibeli merupakan merek favorit pelanggan.

Brand competence adalah kemampuan merek dalam menjalankan

fungsinya dibanding produk-produk sejenis lainnva. Dalam penelitian

it brand competence  dinkur  dengan  menggunakan indikator

pertanvaannya adalah:

1) Pelanggan vakin bahwa kinerja merek vang dibeli paling baik
dibanding kinerja merek lain.

2) Pelanggan yakin bahwa merek vang dibeli paling efektif dibanding
merek lain.

3) Pelanggan vakin bahwa merek vang dibeli paling dapat memenuhi

kebutuhannva dibanding merek lain.

o
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d. Brand reputation adalah reputast merek vang dibeli pelanggan. Dalam

penelitian ini brand reputation diukur dengan menggunakan indikator

pertanvaannya adalah:

1) Pelanggan vakin bahwa merek vang dibelt mempunvar reputasi
baik.

2) Pelanggan vakin bahwa merek vang dibeli mempunvai reputasi
vang handal.

3) Pernyataan dart pihak lain kepada pelanggan bahwa merek vang
dibeli adalah balk.

4) Pernvataan dan pihak lain kepada pelanggan bahwa merek vang
dibeli adalah handal.

5) Pelanggan tidak pernah mendengar berita negatif atau buruk
tentang merek vang dibeli.

Trust in the company (kepercayaan terhadap perusahaan) adalah

kepercavaan pel.anggan terhadap perusahaan vang memproduksi

produk vang dibeli. Dalam penelitian ini trust in the company diukur

dengan menggunakan indikator pertanvaan sebagai berikut:

1) Pelanggan percava kepada perusahaan pembuat produk vang
dibeli.

2) Pelanggan percava bahwa perusahaan pembuat produk vang dibeh
tidak menipu.

3) Pelanggan merasa aman ketika membeh produk perusahaan karena
pelanggan vakin bahwa perusahaan tidak alan merugikan

pelanggan.
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4) Pelanggan vakin bahwa mereka mengandalkan pernsahaan dalam

membuat produk vang dibeli.

5) Pelanggan merasa tenang menggunakan produk dari perusahaan.

D. Metode Pengumpulan Data

Untuk memperoleh data mengenai Faktor-Faktor vang Mempengaruhi
Loyalitas Konsumen Terhadap Merek Teh Botol SOSRO di Kalangan
Mahasiswa FE Ull Yogyakarta tersebut adalah dengan cara:

1. Kuesioner

Kuisioner vaitu metode pengumpulan data yang diperlukan dengan
cara mengajukan dafiar pertanyaan yang secara langsung diberikan kepada
responden. Daftar pertanyaan tersebut meliputi variabel-variabel penelitian
vang hendak diteliti. Responden sebagar bagian dari populasi yang terpilih
sebagai sampel atau dapat juga diartikan sebagai orang vang memberikan
jawaban dalam daftar pertanyaan. Untuk  menyelesaikan  masalah
penelitian dan mempermudah analisis data, maka variabel-variabel vang
dignnakan harus diukur terlebih dahulu. Pengukuran disini dimakudkan
untuk mengubah data hualitatif menjadi data huantitatif. karena data
kuantitatil dapat dijadikan sebagai alat pembuktian melalui angha-angka
untuk mendapat kesimpulan secara lebih kongkrit dan dapat diperoleh
gambaran terhadap suatu aktivitas dengan lebih pasti. dengan demikian
akun dapat menghifangkan Keraguan dalam pengambilan keputusan.

Pengukuran variabel dalam penelitian int menggunakan skala

likert. dimana responden dibert 5 alternatif pilihan jawaban. untuk bobot
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nilai setiap jawaban dari kuisioner tentang faktor-faktor vang
mempengaruhi lolaylitas merek vang meliputi Brand Predictabilin:, Brand

Liking. Brand Competence, Brand Reputation dan Trust ini the Company

adalah:

Jav,aban SS (Sangat Setuju) diberi ntlai 3
Jawaban S (Setuju) diberi nitai 4
Javyaban R (Ragu-ragu) diberi nilai 3
Jawaban TS (Tidak Setuju) diberi nilai 2
Jawaban STS (Sangat Tidak Setuju) diberi nilai 1

Skala Likert digunakan untuk untuk mengukur sikap, pendapat dan
persepst seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial
Fenomena sosial dalam penelitian ini telah ditetapkan secara spesifik oleh
peneliti. selanjutnya disebut varibel penelitian.

2. Studi Pustaka
Studr pustaka vartu penelitian dengan membaca literatur dan diktat vang
berkaitan dengan penelitian. Riset ini dilakukan untuk mendapatkan
landasan teori vang selanjunva digunakan untuk menganalisis. menilai dan
menyimpulkan permasalahan yang dibahas serta pengambilan Keputusan

vang benar.

E. Populasi dan Sampel
Populasi dari penelitian ini adalah seluruh mahasiswa FE Ul vang
pernah meminum minuman teh Botol Sosro. Pengambilan sampel dalam

penelitian ini dilakukan dengan non probability sampling. Menurut Aaker
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(1998: 389), penggunaan non probability sampling dapat digunakan jika
peneliti kekurangan informasi statistik yang berkaitan dengan populasi. Dalam
penelitian ini ukuran populasi atau jumlah pemilih Teh Botol Sosro di
kalangan mahasiswa FE Ull Yogvakarta tidak diketahui. Non probability
sampling vang digunakan adalah convenience sampling vaitu sampel dipilih
karena kemudahan untuk ditemui dan dimintai informasi. Untuk tujuan
penelit:an ini akan diambil 100 orang sampel/responden peminum Teh Botol
Sosro.

Dalam menentukan jumlah sampel vang akan diteliti digunakan rumus
berikut ini (Singarimbun & Efendi, 1987: 150)

n="Y%(Zo/2 E)

Keterangan:

n = Jumlah sampel

Z a2 = Batas luas daerah
E = Standard Deviasi

Dengan menggunakan probabilitas 0.95 atau a = 5 % dan standar
deviasi 0,098 maka sampel vang diambil adalah:

n="Y(Z 5%/ 2: 0.098)"

n =Y (1.96: 0.098)°

n=96.04

n= 100

Jadi jumlah sampel vang akan diteliti oleh peneliti sebanyak 100 orang
(pembulatan angka) dan dalam hal ini sudah dapat dianggap mewakil

populasi.



Sampel vang kecil biasanva membutuhkan biava vang lebih sedikit.
lebih mudah diolah akan tetapi mempunvai kesalahan sampling (sampling
error) vang lebih besar. Juga dava generalisasinva lebith kecil. Sebaliknva
sampel vang besar, apalagi vang besar sekali, sangat sulit dikendalikan.
Pembiavaannva juga akan lebith tinggl dan pengumpulan data-data serta
pengelahannva memakan waktu. generalisast yang diperoleh juga akan lebih
tinggi kekuatannva. Mutu suatu penelitian tidak terutama sekali ditentukan
oleh besarnva sampel. akan tetapi oleh kokohnva dasar-dasar teorinva, oleh
rancangan penelitiannva serta mutu pelaksanaannva dan pengolahannya

(Soeratno dan Arsvad, 1988: 130).

F. Data yang Dibutuhkan
1. Data Primer
Data vang diperoleh langsung pada organisasi. Data ini didapat
dengan metode field research (riset lapangan). Dalam penelitian ini data
primer diperoleh dengan membagikan kuisioner kepada para pemirsa
telavisi vang menjadi sampel penelitian,
2. Data Sekunder
Data sekunder vaitu data vang diperoleh dart sumber-sumber vang
dianggap periu untuk melengkapt pembahasan. Data i dapat berupa
angka-angka atau informasi melalut jurnal dan buku-buku vang

bersangkutan.



G. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uyt vahditas dan reliabilitas merupakan uji untuk memperoleh kualitas
data yang bark. Kualitas data diperlukan untuk mengukur sejauh mana
ketepatan dan Kesesuaian pertanvaan-pertanvaan  dalam  kuesioner vang
dipergunakan. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai data primer.
maka uji kualitas data vang digunakan adalah uji validitas dan reliabilitas.

Uit validitas dilakukan pada tiap-tiap butir pernvataan. hal ini
bertujuan untuk menguji apakah tiap-tiap butir pemyvataan atau pertanvaan
telah mengungkapkan faktor atau indikator vang ingin diselidiki (inrernal
consistency).  Dengan  asumsi bahwa tiap butir dalam  satu  faktor
mengungkapkan hanva mengenai faktor vang bersangkutan. maka skor butir
harus mempunvai korelasi positif dengan skor total. Korelasi positif antara
skor butir dengan skor total mi harus cukup kuat dan peluang kesalahannva
tidak teilalu besar. Sedangkan rehabilitas adalah untuk mengetahui sejauh
mana pengukuran data dapat memberikan hasil relatif tidak berbeda bila
dilakukan pengukuran kembali pada subyvek vang sama atau dengan kata lain
untuk menunjukkan adanva kesesuaian antara sesuatu vang diukur (variabel)
dengan jents alat pengukur vang dipakai. Rumus vang digunakan adalah:
(Simamora, 2002: 67)

NZXY - (ZX)ZT)

NI X (SXPNEE o (SF))

"X'\ " =

Keterangan:
n = Jumnlah responden (sampel)

X = Skor butir




Y = Shor total

XY = skor butir x skor total
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Hasil perhitungan korelasi Pearson. kemudian jika sigmifikansy lebih

kecil dari 0.05 (5%) maka butir pertanvaan valid. Dan jika lebih besar dan

0,05 (5%) maka butir pertanyvaan tidak valid, dan tidak dikutkan dalam butir

pertanyaan pada kuesioner (Ghozali, 2001: 131).

Reliabilitas adalah tingkat kehandalan Kkuesioner. Kuesioner vang

reliabel adalah kuesioner vang apabila dicoabakan secara berulang-ulang

kepada kelompok vang sama. akan menghasilkan data vang sama. Asumsinya.

tidak terdapat perubahan psikologt pada responden (Simamora 20027 63).

Metode vang digunakan dalam reliabilitas ini adalah dengan teknik alpha,

Rumus alpha adalah:

( k ][ So-lv:\
ry o= 1 - —
k-1 o,” ]

Keterangan:
R11 = reliabilitas instrumen
K = banvaknya butir pertanyaan

b
a
;

= jumlah varians butir

il

varians total

Butir pertanyaan dinvatakan reliabel jika alpha lebih besar dart 0.6

(Ghovzli. 2001: 129). Berdasarkan perhitungan uji validitas butir pertanvaan

mengenai faktor-faktor vang mempengaruhi lovahtas merek vang meliputi

Brand Predictabiliny. Brand Liking, Brand Competence. Brand Reputation dan



Trust ini the Company dengan menggunakan sampel 100 responden. dan

dengan bantuan program SPSS dapat dilihat dalam tabel di bawah ini:

Uit Validitas dan Reliabilitas Perianvaar

Tabel 3.

|

Butir Pearson o .
No Pertanyaan Correlation Signifikansi Keterangan
Brand Predictability
1. Butir - 1 0.830 0.000 Valid
2, Butir — 2 0,801 0.000 Valid
3. Butir — 3 0.818 0.000 | Valid
4, Butir - 4 0,798 0.000 Valid
3. Butir - 5 (.851 0.000 | Valid
Alpha Cronbach: 0,875
Brand Liking
1. Butir - | 0.755 0.000 | Valid
2. Butir — 2 0.864 0.000 | Valid
3 Butir - 3 0,858 0.000 | Valid
‘Alpha Cronbach: 0,768 _
Brand Competence
L Butir - | 0.664 0,001 | Valid
2. Butir - 2 0.780 0.000 Valid
3. Butir -3 0.832 0.000 | Valid
Alpha Cronbach: 0.632
Brand Reputation
1. Butir — | 0,747 0.000 | Valid
2, Butir — 2 0.878 0.000 | Valid
3. Butir — 3 0.874 0.000 Vahd
4, Butir — 4 (.848 0.000 { Valid
5 Butir - 5 - 0.878 0.000 | Valid
Alpha Cronbach: 0,896
Trust ini the Company )
l. Butir — | 0.904 0,000 Valid
2. Butir — 2 0.853 0.000 | Valid
3. Butir - 3 0.902 0.000 | Valid
4. | Butir—4 0.887 0.000 | Valid
5. Butir - 5 0.824 0.000 Valid
Alpha Cronbach: 0,921
Lovalitas Merck
. Butir — 1 0.826 | 0.000 | Valid
2. Butir — 2 0.818 0.000 | Valid
3. Butir - 3 0.805 0.000 Vahid
4. Butir — 4 0.611 0.000 | Vahd

Alpha Cronbach: 0.766

Sumber: Data Primer Diolah



Berdasarkan data pada tabel di atas, pertanyvaan mengenal variabel
Brand Predictability nilai korelasi butir berkisar antara 0.798 sampal 0.851
dengan signifikansi kurang dari 0.05. Maka semua butir pertanyaan mengenai
variabel Brand Prediciability adalah valid dan semua hasil jawaban kuesioner
dapat ditkutkan dalam analisis data. Sedangkan hasil perhitungan reliabilitas
dengan menggunakan olah data SPSS diketahui milai Alpha Cronbach
reliabilitas pertanvaan Brand Predictability adalah 0.875: angka ini lebth besar
dari batas minimum nilai alpha vaitu 0,6: (0,875 > 0.6). Hal ini menunjukkan
pertanvian mengenai variabel Brand Predictability adalah reliabel atau
handal.

Kemudian pertanvaan mengenai variabel Brand Liking nilai korelasi
butir berkisar antara 0,755 sampai 0.864 dengan signifikansi kurang dari 0.05.
Maka semua butir pertanvaan mengenai variabel Brand Liking adalah valid
dan semua hasil jawaban kuesioner dapat diikutkan dalam analisis data.
Sedangkan hasil perhitungan reliabilitas dengan menggunakan olah data SPSS
diketahui nilai Alpha Cronbach reliabilitas pertanyaan Brand Liking adalah
0.768: angka ini lebih besar dan batas minimum nilai alpha vaitu 0.6: (0.768 >
0,6). Hal ini menunjukkan pertanvaan mengenal variabel Brand Liking adalah
reliabel atau handal.

Pertanyaan mengenal variabel Brand Competence nilai korelasi butir
berkisa- antara 0.664 sampai (.832 dengan signifikansi kurang dari 0.05.
Maka semua butir pertanvaan mengenai variabel Brand Competence adalah
valid dan semua hasil jawaban kuesioner dapat diikutkan dalam analisis data

Sedangkan hasil perhitungan reliabilitas dengan menggunakan olah data SPSS
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diketahui nilai Alpha Cronbach reliabilitas pertanyaan Brand Compelence
adalah 0.632; angka ini lebih besar dari batas minimum nitar alpha vaitu 0.6:
(0,632 > 0,6). Hal imi menunjukkan pertanyvaan mengenai variabel Brand
Competcence adalah reliabel atau handal.

Pertanvaan mengenai variabel Brand Reputation nilai Korelasi butir
berkisar antara 0,747 sampai 0.878 dengan signifikansi kurang dari 0.05.
Maka semua butir pertanyaan mengenai variabel Brand Reputation adalah
valid dan semua hasil jawaban kuesioner dapat diikutkan dalam analisis data.
Sedangkan hasil perhitungan reliabilitas dengan menggunakan olah data SPSS
diketahui nilai Alpha Cronbach rehabilitas pertanyaan Brand Repuiation
adalah 0.896: angka ini lebih besar dari batas minimum nilai alpha vaitu 0.6:
(0,896 > 0.6). Hal ini menunjukkan pertanyaan mengenai variabel Brand
Reputation adalah reliabel atau handal.

Pertanyaan mengenai variabel Zrusi ini the Company nilai Korelasi
butir berkisar antara 0,824 sampai 0.904 dengan signifikansi kurang dari 0.05.
Maka semua butir pertanyaan mengenai variabel Trust ini the Company adalah
valid dan semua hasil jawaban kuesioner dapat diikutkan dalam analisis data.
Sedangkan hasil perhitungan reliabilitas dengan menggunakan olah data SPSS
diketahui nilai Alpha Cronbach reliabilitas pertanyaan Trust ini the Company
adalah 0,921 angka ini lebih besar dari batas minimum nilai alpha vaitu 0.6:
(0,921 > 0.6). Hal im menunjukkan pertanyvaan mengenai variabel Trust ini the
Company adalah rehabel atau handal.

Variabel terakhir adalah pertanyaan mengenai variabel Loyvalitas

Merek nilai korelasi butir berkisar antara 0.611 sampai 0.826 dengan



signifikansi kurang dari 0.05. Maka semua butir pertanyaan mngenai variabel
Lovalitas Merek adalah valid dan semua hasil jawaban \uesioner dapat
diikutkan dalam analisis data. Sedangkan hasil perhitungan reliabilitas dengan
menggunakan olah data SPSS diketahui nilai Alpha Cronbach reliabilitas
pertanyean Lovalitas Merek adalah 0.766: angka ini lebih besar dari batas
minimum nilai alpha vaitu 0.6: (0.766 > 0.6). Hal ini menunjukkan pertanyaan

mengerai variabel Loyalitas Merek adalah reliabel atau handal.

H. Model dan Teknik Analisis Data
1. Model Analisis Data
Model analisis data dalam penelitian ini menggunakan dua cara
vaitu dengan metode kualitauf dan kuantitatif’
a. Analisis Deskriptif
Analisis kualitatif adalah menganalisis data vang berbentuk
kata. kalimat, skema dan gambar (Sugiyono. 1999: 13). Data kuahtatil
dicatat bukan dengan angka-angka tetapt dengan menggunakan
klasifikasi-klasifikasi.
b. Analisis Inferensial
Analisis inferensial vaitu analisis data yang menggunakan alat-
alat analisis statisitk (Sugivono. 1999: 13). Data vang digunakan
adalah data kuantitatif (data vang diangkakan atau scoring) misalnya
terdapat dalam skala pengukuran. Data kuantitatif vang berwujud

angka-angka sebenarnya merupakan bahan dasar bagl setiap



penvelidikan vang bersifat statistik. mendukung analisis kualitatil
sehingga akan menghilangkan keragu-raguan.
. 2. Teknik Analisis Data
Penggunaan model statistik untuk penelitian terhadap satu variabel
peneliiian vang bertujuan untuk menguji hipotesis dapat diter.tukan
berdasarkan masalah atau pernvataan penelitian dan skala variabel vang
bersangkutan. Menganalisis data vang ada dengan menggunahan metode
statistk untuk memperoleh gambaran keseluruhan dari data vang
dikurapulkan. Dalam penelitian ini digunakan model analisis regresi
berganda, analisis Korelasi Berganda dan analisis Korelasi Parsial. Model
analisis regresi berganda ini dipilih untuk mengetahui bagaimana keadaan
(naik/turunnya) varabel keputusan pembelian, bila 2 variabel atau lebih
atribut produk sebagai prediktor dimanipulasi (dinaik/turunkan). sedang
korelasi berganda digunakan untuk mengetahut besarnva rengaruh paling
besar dari variabel-variabel bebas terhadap lovalitas merek Teh Botol
Sosro. Sedangkan korelasi parsial digunakan untuk mengetahui variabel
vang paling berpengaruh.
a. Analisis Regresi Berganda
Analisis Regresi Berganda digunakan untuk mengetahui
pengaruh-pengaruh variabel bebas vaitu variabel Brand Predictability.
Brand Liking. Brand Competence. Brand Reputation dan Trust ini the
Company. secara bersama-sama terhadap variabel tergantung. vaitu
lovalitas merek Teh Botol Sosro. Formulasi Regresi Berganda

(Mustafa. 1992: 80):



Y =a+bX|+b:Xs+b:iXa+bsX;+bsXs+e

D1 mana :

Y = Sebagai nilat Brand Lovalty

a = NilaY,jkaX,;=X;=Xza=X,=Xs =0, ataunilar Y vang

tidak dipengaruht oleh X, X;, Xz, Xj dan X

0y Koefisien Regresi, vang menunjukkan peningkatan ataupun
penurunan variabel dependen (Y) vang didasarkan pada
variabel X, (Brand Predictability).

b; =  Koefisien Regresi, vang menunjukkan peningkatan ataupun
penurunan variabel dependen (Y) vang didasarkan pada

variabel X, (Brand liking)

bs = Koefisien Regrest, vang menunjukkan peningkatan ataupun

[y

penurunan variabel dependen (Y) vang didasarkan pada
variabel Xz (Brand Competence).
by = Koefisien Regresi. vang menunjukkan peningkatan ataupun
penurunan variabel dependen (Y) vang didasarkan pada
variabel Xy (Brand Reputation).
bs = Koefisien Regresi, vang menunjukkan peningkatan ataupun
penurunan variabel dependen (Y) vang didasarkan pada
variabel Xs (7Trust ini the Company).
¢ = Disturbance (variabel pengganggu)
Untuk mempermudah proses perhitungan dalam analisis ini.
juga untuk menghindari kesalahan vang akan berakibat fatal. maka

penulis akan menggunakan program Komputer statistk  SPSS
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(Statistical Process for Social Science) dalam perhitungan regresi
maupun korelast.
Koefisien Determinasi

Persoalan berikutnya vang dianggap perlu dalam analisa regresi
acalah menentukan berapa kuat hubungan antara variabel-variabel
vang diteliti. Perhitungan korelasi berganda dilakukan dengan
menggunakan rumus Formulasi Koefisien Determinasi. Rumus
koefisien determinasi berganda adalah (Mustafa. 1992: 136):

R bYx y+b, Zx,y+b Xy +b,2x,¥

Y

R’ =Koefisien Determinasi

Alat analisis Korelasi Berganda digunakan untuk mengetahui
tingginya derajat hubungan antara semua variabel X secara bersama-
sama terhadap variabel Y. Nilai Korelasi berganda berkisar antara 0
sampai dengan 1., maka tinggl rendahnva derajat adalah sebagai

berikut: (Sugivono, 1999: 124)

Sangat Kuat R = (.80 sampai dengan |

Kuat R = 0.60 sampai dengan 0.79
Kurang Kuat R = 0.40 sampai dengan 0.39
Tidak Kuat R =0.20 sampai dengan (.39

Tidak ada hubungan R =0,00 sampai dengan 0.19
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Uji Hipotesis

Fengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji F (Simultan)
dan wuji t (Parsial). Pengolahan data uji hipotesis dilakukan dengan
menggunakan program komputer SPSS.
1. Uj F (Simultan)

Uji F (Simultan) digunakan untuk membuktikan apakah varnabel
bebas mempunvai hubungan signifikan atau tidak dengan variabel terikat.
Lanukah-langkah dalam uji hipotesis serentak adalah sebagar berikut:

a. Menentukan formula hipotesis
Ho: X;j=Xo=X;=X;=X5=0
Artinva:  Secara  bersama-sama variabel independen  (Srand
Predictabiliny: (Xy). Brand Liking (X»). Brand Competence
(Xz). Brand Reputation (X4) dan Trust ini the Company (Xs))
tidak mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO.
Ha NXy=No=N:=N;=Xs=0
Artinva:  Secara bersama-sama variabel independen  (Brand
Predictability (Xy). Brand Liking (X2). Brand Compelence
(X3). Brand Reputation (Xy) dan Trust ini the Company (Xs))
mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO.
b. Menentukan level of significant dengan menggunakan F-tabel untuk
dk pembilang = k = 5 dan dk pemvebut =(n-Kk-1)=100-5-1 =94
Dengan alpha = 5%.

c. Menghitung f-hitung dengan rumus: (Zainal Mustafa. 1992_hal. 13%)

L]
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d. Membuat keputusan pengujian hipotesis:
Ho diterima jika : F-hit < F-tab atau P Value > 5%
Ho ditolak jika  : F-hit > F-tab atau P Value < 5%
Untuk  melakukan  perhitungan  uji  F dalam  penelitian ini.  akan
menggunakan program komputer SP°S8 ver. 10 Jfor windows.
Uji t (Parsial)

Uji t (Parsial) digunakan untuk menguji keberartian koefisien
regresi parsial. Langkah-langkah dalam uj1 hipotesis parsial adalah sebagai
berikut:

a. Menentukan Formula Hipotesis

Ho : X /X2 /X5 /X4 /X5 /0

Artinva: Secara parsial variabel independen (Brand Predictabiliny (Xy),
Brand Liking (Xz). Brand Competence (Xs). Brand Reputation
(Xy) dan Trust ini the Company (Xs)) tidak mempengaruhi
lovalitas merek Teh Botol SOSRO.

Ha  N; /N Na /Ny ' NXs =10

Artinva: Secara parsial variabel independen (Brand Predictability (Xq).
Brand Liking (Xo). Brand Competence (Xz). Brand Reputation
(Xy) dan Trust ini the Company (Xs)) mempengaruhi lovalitas

merek Teh Botol SOSRO.



b. Menguji Koefisien Regresi Parsial:

Vit—-3

[
7 o

NI=r,

¢. Menentukan level of significant dengan menggunakan t-tabel untuk dk

[ =

=100 - 2 =98 Jika alpha = 5%.
d. Membuat keputusan pengujian hipotesis:
Ho diterima jika: t-hit <t —tab atau P Value > 5%
Ho ditolak jika: t-hit >t —tab atau P Value < 5%
Untuk melakukan perhitungan uji t dalam penelitian ini. akan

menggunakan program komputer SPSS ver. 10 for windows.



BAB 1V

ANALISIS DATA

Bab 1V akan menguraikan mengenai hasil penelitian dan pembahasan
melalui dafa vang diperoleh melalui kuesioner. Uraian dalam hasil penelitian dan
pembahasan akan meliputi analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji
regresi berganda. uji anova dan uji t serta pembahasan (interpretesi). Analisis
deskriptif adalah analisis vang didasarkan pada jawaban responden terhadap
perfanvaan vang digjukan kemudian dijabarkan mengenai hasil jawabannva.
dengan analisis ini akan diketahui karakteristik responden dan pentlaian terhadap
masing-masing variabel penelitian. Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk
mengukur sejauh mana ketepatan dan kesesuaian pertanyaan-pertanyaan dalam
kuesioner dan variabel vang diteliti. Sedangkan uji hipotesis digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel-variabel Brand Predictability.
Brand Liking. Brand Competence. Brand Reputation dan Trust ini the Company
baik secara simultan ataupun individu terhadap loyalitas merek produk Teh Botol
SOSRO. Adapun jumlah lembar kuesioner vang dibagikan kepada responden
sebanyak 100 lembar dan semuanya dapat dijadikan sampel.

Karakteristik konsumen dalam penelitian ini meliputi jerus kelamin dan
uang kiriman perbulan. Sedangkan faktor-faktor yang mempengaruhi lovalitas
konsumen terhadap merek Teh Botol SOSRO adalah Brand Predictability. Brand

Liking, Brand Competence. Brand Reputation dan Trust ini the Company.



A. Analisis Deskriptif
Analisis  data berdasarkan jawaban responden melalui daftar
pertanvaan dimana pengumpulan data dan pengolahannva disajikan dalam
bentuk angka dalam tabel. Angka-angka tersebut disajikan dalam bentuk
prosentase dimana perbandingan jumlah responden yvang memilih dari setiap
variabel dengan jumlah responden secara keseluruhan kemudian dikalikan
100%. Penjabaran ini akan meliputi gambaran umum responden vaitu
mengenai karakteristiknya dan mengenai jawaban atas pertanvaan mengenai
faktor-faktor yang mempengaruhi lovalitas konsumen terhadap merek Teh
Botol SOSRO.
1. Karakteristik Responden
Penelitian mengenai faktor-faktor vang mempengaruhi lovalitas
Konsumen terhadap merek Teh Botol Sosro di kalangan mahasiswa
Fakultas Ekonomi UIl Yogvakarta vang dilakukan dengan menggunakan
sampel 100 responden ini, membagi Karakteristik responden vang
digclongkan ke dalam dua kategori, vakni kategori jenis kelamin dan
banyaknva uang saku perbulan. Hal ini dilakukan untuk mengetahui
karekterisik  vang dominan menurut tingkatan-tingkatan vang telah
ditetapkan.
a. Karakteristik Responden menurut Jenis Kelamin
Karakteristk responden berdasarkan jenis kelamin. dapat

dilihat pada tabel 4. 1:



Tabel 4. 1
Kelompok Responden menurut Jenis Kelamirn

Jenis Kelamin Frekuenst - %o
Pria 58 : 58.0
Wanita 42 ; 42.0
Jumlah 100 100.0

Sumber: Data Primer Diolah

Hasil penelitian berdasarkan tabel 4. 1 di atas menunjukkan
bahwa karakteristik responden menurut jenis kelamin diketahui
responden pria menjadi responden terbanvak vakni dengan jumlah
responden sebanvak (58%). dan sisanya adalah responden Wanita
sebanyak (42%).
Karakteristik Responden menurut Uang Saku Perbulan

Kategori responden berdasarkan uang saku perbulan terdin dan
4 Kkategori, yakni responden vang berpenghasilan kurang dari
Rp.300.000.-, kemudian penghasilan antara Rp.300.000.- sampai
dengan Rp.600.000.-, kemudian penghasilan antara Rp.600.000.-
sampar dengan Rp.1.000.000.- dan Kkategori responden vang

venghasilannya lebih dari Rp. 1.000.000.-.

Tabel 4. 2
Kelompok Responden menurut Uang Saku Perbulan
Tingkat Penghasilan Frekuensi Yo
Kurang dari Rp.300.000,- 9 9.0)
Rp.300.000.- sd Rp.600.000,- 32 32.0
Rp.600.000.- sd Rp.1.000.000_- 38 38.0
Lebih dari Rp.1.000.000.- 21 21.0
Jumlah 100 1000

Sumber: Data Primer Diolah
Tabel 4. 2 menunjukkan bahwa kelompok responden vang uang

kinman perbulan antara Rp.600.000.- sampai dengan Rp.1.000.000.-
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menjadi kelompok responden vang dominan karena diketahui bahwa
dari 100 total responden. terdapat 38 responden (38.0%). urutan kedua
adalah responden dengan jumlah uwang kiriman perbulan antara
Rp.300.000,- sampai dengan Rp.600.000.- dengan jumlah responden
sebanyvak 32 orang (32.0%), sementara itu kelompok pada urutan
Ketiga terbanyak adalah yang wuang kirimannva lebith darn
Rp.1.000.000.- dengan jumlah responden 21 responden (21.0%) dan
sisanva kelompok responden dengan uang kirtman perbulan kurang
dari Rp.300.000.- dengan jumlah responden 9 orang (9.0%).

Uang kiriman perbulan akan sangat berpengaruh terhadap
Kkemampuan membeli atau dava beli seorang hkonsumen. Hasil
penelitian vang menunjukkan bahwa sebagian vesar responden
memiliki antara Rp.600.000.- sampai dengan Rp.1.000.000 akan
berpengaruh terhadap respon terutama keputusan membeli. Maka
pengukuran penelitan in1 dengan indikator lovalitas merek akan
membantu mengeliminir perbedaan persepsi tentang kemauan atau
minat. walaupun akhirmva seseorang tidak memutuskan untuk
membeli. Namun paling tidak. responden telah mempumvai respon
terhadap suatu merek. dalam hal i produk Teh Botol SOSRO.

Seperti diketahur bahwa ukuran vang paling kuat dan nilai
brand adalah lovalitas terhadap produk. baik dalam bentuk pembetlan
ulang ataupun munculnva certa dari mulut ke mulut atau getok tular
(word of mouth). Kedua cerminan lovalitas tersebut sering ditunjukkan

oleh pelanggan Loyalitas terhadap produk. kadang-kadang terjadi
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sangat situasional sekali sebagaimana vang terjadi pada pembelian
ulang vang dilakukan pelanggan karena tidak adanva alternatif. Pada
saat vang lamn. lovalitas merupakan refleksi dari motif efisiensi Brand
suatu produk sedemikian bagus sehingga secara otomatis pelanggan
menjatuhkan pilihannyva sehingga effors vang dikeluarkan minimal. Hal
ini dapat pula terjadi manakala pelanggan mengandalkan experr

(misalnva dealer) untuk membuat suatu pilihan.

2. Tanggapan Responden terhadap Variabel Penelitian

Tanggapan responden terhadap faktor-fakior vang mempengaruhi
lovalitas merek yang meliputi Brand Predictabiliny, Brand Liking. Brand
Competence. Brand Reputation dan Trust ini the ( ‘ompany memperoleh
tanggapan vang sangat beragam. Tanggapan ini sangal berguna untuk
mengetahui  gambaran  sebenamva  tentang  faktor-faktor vang
mempengaruhi loyalitas merek, sehingga diperoleh gambaran lentang
tanggapan yang paling baik atau paling positif’

Hasil penelitian mengenai tanggapan terhadap faktor-faktor vang
mempengaruhi lovalitas merek tersebut, dapat dijelaskan melalui tabel 4. 3
sampai dengan tabel 4. 7 berikut ini.

a. Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Predictaniliny
Tanggapan responden terhadap Brand Predicichility. dapat

dilihat pada tabel 4. 3 di bawah int:



Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Predictabiliy

Tabel 4.3
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Frekuens: Jawab Prosen
Tanggapan Butir | Butir- | Butir- | Butir- . Butir- | Jumlah
tase
-1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setuju 4 7 14 B 4 30 8.00
Tidak Setuju 21 22 32 23 | 22 1201 24.00
Ragu-Ragu 15 8 11 12 14 60| 12.00
Setuju 36 38 19 32 37 162 32.40
. Sangat Setuju 24 25 24 22 23 118 23.60
Jumlah 100 100 100 100 ] 100 500 | 100.00

Sumber: Data Primer Diolah

Tanggapan responden terhadap variabel Brand Predictability
secara keseluruhan (gabungan dari semua butir mengenai Brand
Predictability). menunjukkan bahwa mavoritas responden memberikan
tanggapan setuju vaitu sebanyak (32.40%), kemudian kedua yang
memberikan tanggapan vang tidak setuju sebanvak (24,00%). vang
memberikan tanggapan vang sangat setuju (23.60%) menjadi urutan
ketiga terbanvak Sementara itu responden vang memberikan
tanggapan ragu-ragu terdapat (12.00%) pada urutan keempat dan
responden vang memberikan tanggapan vang sangat tidak setuju
sebanyak (8,00%) pada urutan terakhir.

Tanggapan responden terhadap Brand Predictability
merupakan hasil jawaban pertanyaan dalam kesioner yang berjumlah 5
butir. Kemudian jawaban dari kelima ttem  pertanvaan i atas
digabungkan  sehingga  diketabui  tanggapan terhadap Brand
Predictability tersebut.  Brand Predictabiliny  adalah  kemampuan
sebagian orang untuk mengantisipasi dan meramalkan tentang Kinerja

roduk. Penoukuran Brand Predictability dengan kondisi bahwa ketika
p g i g



pelanggan melakukan pembelian produk, mereka mengetahui secara
pasti apa yang akan terjadi, pelanggan dapat mengantisipasi secara
benar tentang kinerja produk, pelanggan mengetahui bahwa merek
vang dibeli konsisten dengan kualitasnva, pelanggan mengetahul
bahwa produk mempunvai kinerja vang Kkonsisten dan pelanggan
mengetahui bahwa kinerja produk seperti apa yang diharapkan.
Tanggapan Resbonden terhadap Variabel Brand Liking

Tanggapan responden terhadap variabel Brand Liking. dapat
dilihat pada tabel 4. 4 di bawah ini:

Tabel 4. 4
Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Liking

Tanggapan ' :'Erj:"k"—ujns.l Jawab, . Jumlah | Prosentase

‘ Butir-1 | Butir-2 | Butir-3
- Sangat Tidak Setuju 3 3 5 Il 3.67
' Tidak Setuju 21 20 15 56 18.67
 Ragu-Ragu 16 9 10 35 11.67
- Sctuju 33 41 41 120 40,00
' Sangat Setuju 22 27 29 78 26,00
Jumlah 100 100 100 300 100.00

Sumber: Data Pnimer Diolah

Tanggapan responden terhadap vanabel Brand Liking secara
keseluruhan (gabungan dari semua butir mengenai variabel Brand
Liking), menunjukkan bahwa mayoritas responden memberikan
tanggapan setuju vaitu sebanvak (40.00%), kemudian hedua vang
memberikan tanggapan vang sangat setuju sebanyvak (26.00%). vang
memberikan tanggapan vang tidak setuju (18.67%) menjadi urutan
ketiga terbanvak. Sementara itu responden yang memberikan

tanggapan ragu-ragu terdapat (11.67%) pada urutan keempat dan



responden yang memberikan tanggapan vang sangat tidak setuju
sebanvak (3.67%) pada urutan terakhir.

Jumlah butir pertanvaan mengenai varnabel Brand Liking ini
sabanvak 3 butir pemyataan. Brand Liking adalah intensitas kecintaan
pelanggan terhadap merek vang ‘dibeli. Pengukuran brand liking
dengan indikator bahwa pelanggan menyukai merek vang dibeli,
pelanggan berharap bahwa produk lain tidak seperti produk vang dibeli

dan merek yang dibeli merupakan merek favorit pelanggan.

c. Tanggapan Responden terhadap Variabael Brand Competence
Tanggapan responden terhadap variabel Brand Competence.
dapat dilihat pada tabel 4. 5 di bawah ini:
Tabel 4.5

Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Competence
— Frekuens: Jawab !
»= Tanggapan Butrl | Butir2 | Butir Jumlah | Prosentase
- Sangat Tidak Setuju | 4 5 10 3.33
- Tidak Setuju 17 6 23 46 15.33

Ragu-Ragu 15 5 7 27 9.00

| Setuju 51 59 37 147 49.00
- Sangat Setuju 16 26 28 70 23,33
| Jumlah 100 100 100 300 100.00

Sumber: Data Pnimer Diolah

Tanggapan responden terhadap vanabel Brand Compercnce
secara keseluruhan (gabungan darn semua butir mengenair variabel
Brand Competence), menunjukkan bahwa mavorias responden
memberikan tanggapan setuju vaitu sebanvak (49.00%). kemudian
kedua vang memberikan tanggapan vang sangat setwju sebanvak

oy

(23.33%). vang memberikan tanggapan vang tidak setuju (13.33%)

menjadi urutan Ketiga terbanvak. Sementara itu responden vang
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memberikan tanggapan ragu-ragu terdapat (9.00%) pada urutan
keempat dan responden vang memberikan tanggapan vang sangat tidak
setuju sebanvak (3.33%) pada urutan terakhir.

Butir pemnyataan responden mengenai variabel Brand
Competence it jumlahnya 3 butir. Brand competence  adalah
kemampuan merek dalam menjalankan fungsinva dibanding produk-
produk sejenis lainnva. Dalam penelitian ini brand comperence diukur
dengan menggunakan indikator pertanvaanmva tentang kevakinan
pelanggan bahwa kinerja merek vang dibeli paling baik dibanding
Kinerja merek lain, kevakinan pelanggan bahwa merek vang dibeli
paling efektif dibanding merek lain dan kevakinan pelanggan bahwa
merek vang dibeli paling dapat memenuhi Kebutuhannva dibanding
merek lain.

d. Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Reputation

Tanggapan responden terhadap variabel Brand Reputation.

dapat dilihat pada tabel 4. 6 di bawah ini:

Tabetd 6
Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Reputarion

T | Frekuensi Janab ] Prs
‘: Tanggapan Butir | Butir- | Butir- | Butir- * Butir- | Jumlah t;)seen
: -1 2 3 4 5

- Sanvat Tidak Setuju 0 2 3 7 2 14 2.80)

Tidak Setuju 18 12 22 25 . 11 88 17.60
- Ragu-Ragu 19 12 13 15 8 671 13.40
' Setuju 49 55 38 32 60 234 46,80
' Sangat Setuju 14 19 24 21 19 971 1940
‘ Jumlah 100 100 100 100 100 S00 1 100,00

Sumber: Data Primer Diolah
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Tanggapan responden terhadap variabel Arand Reputation
secara Keseluruhan (gabungan dari semua butir mengenatl variabel
Brand  Reputation). menunjukkan bahwa mayoritas responden
memberikan tanggapan setuju vaitu sebanvak (46.80%). kemudian
kedua yvang memberikan tanggapan vang sangat sctuju sebanvak
(19.40%), vang memberikan tanggapan vang tidak setuju (17.60%)
menjadi urutan Kketiga terbanvak. Sementara itu responden vang
memberikan tanggapan ragu-ragu terdapat (13.40%) pada urutan
keempat dan responden vang memberikan tanggapan vang sangat tidak
setuju sebanyak (2,80%) pada urutan terakhir.

Butir pemyataan mengenai variabel Brand Repuiation in juga
sebanvak lima butir pernvataan. Brand reputariorn: adalah reputasi
merek vang dibeli pelanggan. Dalam penelitian ini Arand reputation
diukur dengan menggunakan indikator pertanvaan tentang kevakinan
pelanggan bahwa merek vang dibeli mempunyai reputast  baik.
pelanggan vakin bahwa merek vang dibeli mempunyal reputast vang
handal, pernyataan dan pihak lain kepada pelanggan bahwa merek
vang dibeli adalah balk. pernvataan dari pihak lain Kepada pelanggan
bahwa merek yang dibeli adalah handal. dan pelanggan tidak pernah
mendengar berita negatif atau buruk tentang merek vang dibeli.
Tanggapan Responden terhadap Variabel 7rust in the company

Tanggapan responden terhadap variabel 7russ in the company.,

dapat dilthat pada tabel -4. 7 di bawah ini:
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Tabel 4.7
Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Reputation

Frekuensi Jawab Prosen

| Tanggapan Butir | Butir- | Butir- | Butir- * Butir- | Jumlah (ase

i__ -1 2 3 4 5

| Sangat Tidak Setuju 0 5 1 0 7 13 2.60
' Tidak Setuju 20 15 17 237 16 91| 1820
. Ragu-Ragu H 13 17 15 16 72 14,40
Setuju 47 45 43 350 44 214 ) 4280
- Sangat Setuju 22 22 22 27 | 17 110 ] 22,00
Jumlah 100 100 100} 100 100]  500| 100.00

Sumber: Data Primer Diolah

Tanggapan responden terhadap variabel Trust in the company
secara keseluruhan (gabungan dari semua butir mengenai variabel
Trust in the company). menunjuk}(an bahwa mayoritas responden
memberikan tanggapan setuju yaitu sebanvak (42.80%). kemudian
kedua vang membenkan tanggapan vang sangat setuju sebanvak
(22.00%). vang memberikan tanggapan vang tidak setuju (18.20%)
menjadi urutan ketiga terbanvak. Sementara itu responden vang
memberikan tanggapan ragu-ragu terdapat (14.409) pada urutan
keempat dan responden vang memberikan tanggapan vang sangat tidak
setuju sebanvak (2.60%) pada urutan terakhir.

Butir pernvataan mengenar [rust in the company i juga
sebanvak lima butir pemvataan. Trust in the company (kepercayaan
terhadap perusahaan) adalah kepercayaan pelanggan terhadap
perusahaan vang memproduksi produk vang dibeh. Dalam penelitian
ini trust in the company diukur dengan pertanvaan tentang heercayaan
pelanggan kepada perusahaan pembuat produk vang dibeli. pelanggan

percava bahwa perusahaan pembuat produk vang dibeli tidah menipu.
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pelanggan merasa aman ketika membeli produk perusahaan karena
pelanggan yakin bahwa perusahaan tidak akan merugikan pelanggan.
pelanggan vakin bahwa mereka mengandalkan perusahaan dalam
membuat  produk vang dibeli dan pelanggan merasa  tenang

menggunakan produk dari perusahaan.

3. Tanggapan Responden terhadap Lovalitas Merek Teh Botol SOSRO

Tanggapan responden terhadap Lovalitas Merek Teh Botol SOSRO

dimaksudkan sebagai perilaku perhatian untuk membeli produk merek Tah

Botol SOSRO dan menganjurkan pihak lain untuk merek tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian melalui kesioner, dapat dilihat dalam tabel 4.

8 di bawah ini:

Tabel 4. 8
Tanggapan Responden terhadap Lovalitas Merek

Frekuensi Jawab Prosen |
Tanggapan Butir - { Butir- | Butir- Bulir Jumlah Lase |
1 2 3

- Sangat Tidak Setuju 9 ! 9 2 21 5.25
' Tidak Setuju 23 22 21 3 69| 17.25
. Ragu-Ragu 13 7 6 h 31 7.75
- Setuju 31 44 36 621 173 4325
Sangat Setuju 24 26 28 28 1061 2650
Jumlah 100 100 100 100 400 1 10000

Sumter: Data Primer Diolah

Tanggapan responden terhadap Lovalitas Merek Teh Botol SOSRO

secara Keseluruhan (gabungan dari semua butir mengenai Lovalitas Merek

Teh Botol SOSRO).

menunjukkan  bahwa

mavorias

responden

memberikan tanggapan setuju vaitu sebanvak (43.25%), kemudian kedua

varg membertkan tanggapan vang sangat setuju sebanvak (26.30%). vang

memberikan tangeapan vang tidak setuju (17.25°6) menjadi urutan ketiea
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terbanyak. Sementara itu responden vang memberikan tanggapan ragu-
ragu terdapat (7.75%) pada urutan keempat dan responden vang
mamberikan tanggapan vang sangat tidak setuju sebanvak (5.23%) pada
urutan terakhir.

Butir pemvataan mengenar Lovalitas Merek Teh Botol SOSRO
terdapat empat butir pernvataan. Brand lovalty atau lovalitas merek
dimaksudkan sebagai perilaku perhatian untuk membeli suatu produk
merek tertentu, dan menganjurkan pihak lain untuk merek tersebut.
Indikator vang digunakan adalah bahwa konsumen selalu bermaksud
membeli merek vang diinginkan, konsumen tidak berganti membeli
produk merek lain untuk menggantikan produk vang diinginkan. kemudian
jika produk vang diinginkan tidak dijual di suatu tempzi. maka akan men-
cari di tempat lain dan jika ada berita buruk atau negatif terhadap merek

vang diinginkan, maka akan diabaikan.

B. Analisis Inferensial

Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis  statistik.
Analisis dengan alat analisis statistk dilakukan berdasarkan atas data
deskriptif vang telah dijabarkan, serta setelah Kuesioner malaul tahap uji
validitas dan reliabilitas, sehingga dapat dilanjutkan dalam analisis data
dengan alat-alat statistik. Sebelum analisis data dilakukan, terlebih dahulu
ditentukan langkah-langkah vang ditentukan sebagai berikut:

1. Menentukan varnabel vang diamati

Dalam penelitian ini, vanabel vang secara riil berhubungan dan



dapat diperhitungkan mehputt:
a Variabel Dependen (Y) merupakan lovalitas konsumen terhadap merek

Teh Botol SOSRO di kalangan Mahasiswa FE UlL
b. Variabel Independen (X) merupakan variabel vang mempengaruhi

nilai variabel Y. Variabel X terdiri dari:

X, =variabel penilaian konsumen tentang Brand Predictabiiny

X, =variabel penilaian konsumen tentang Brand Liking

X, =variabel penilaian konsumen .entang Brand Comperence

X, =variabel penilaian konsumen tetang Brand Reputation

X5 =variabel penilaian konsumen tetang Trust ini the Company
Menghitung nilai dari masing-masing variabel vang diamati

Data vang diperoleh melaui kesioner vang diajukan kepada
responden. kemudian dilakukan pengelompokan skor dari masing-masing
variabel untuk persiapan an_alisis kuantitatif. Alat analisis vang digunakan
untuk menganalisis data vang diperoleh dari penelitian. digunakan alat
statistik regresi berganda untuk mengetahui hubungan variabel independen
tcrhadap variabel dependen secara bersama-sama dan analisis korelasi
untuk mengetahui derajat hubungan variabel independen terhadap variabel
dependen. Untuk mempermudah melakukan analisis dan akurasi hasil
analisis, juga untuk menghindari adanva kemungkinan hesalahan. maka
proses estimasi dalam penelitan ini menggunakan program Statistical
Frocess for Social Science Versi. 11.01 (SPSS).
Studi tentang faktor-faktor vang mempengaruhi lovalitas merek

vang meliputi Brand Predictabilit. Brand Liking. Rrand Competence.



Brand Reputation dan Trust ini the Company dengan melakukan studi di
kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia yang
dilakukan dengan menggunakan sampel 100 responden ini. bertujuan
antuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel-variabel independen
vang meliputi Brand Predictabilitv. Brand Liking. Brand Compelence.
Brand Reputation dan Trust ini the Company terhadap lovalitas merek Teh
Botol SOSRO. disamping itu bertujuan untuk mengetahul variabel vang
paling dominan pengaruhnya.
Analisis Regresi Berganda
Regresi berganda digunakan untuk mengetahui nilai koefisien
regresi untuk masing-masing variabel, Koefisien regresi merupakan
proporsi sumbangan X terhadap varasi (naik turunnva) Y. Dart hasil
pengolahan data input kemudian dilakukan perhitungan regresi berganda
dengan persamaan.
Y =a+ b Xy + baXo + baXa + baXy + bsXs+e
Dengan menggunakan olah data SPSS, maka menjadt:
Y =0266+0244 Xy + 0,178 Xo+ 0,147 Xa 0,148 Xy + 0234 X5+ 0
Berdasarkan persamaan di atas dapat dijelaskan bahwa lovalitas
merek sebesar 0.266 satuan apabila variabel-variabel X,. Xo. Xz, Xy dan
Xs. nol. Hal ini menunjukkan bahwa lovalitas merek akan tetap ada,
walaupun tidak terdapat variabel-variabel Brand Predictability (Xy).
Brand Liking (Xz). Brand Competence (X3). Brand Reputation (X,) dan

Trust ini the Company (Xs). Angka ini menunjukkan tinghat kepekaan



variabel tergantung vang tidak dipengaruhi varnabel independen vang
ditentukan.

Dari data di atas pula dapat dijabarkan bahwa lovalitas merek akan
meningkat sebesar 0,244 satuan apabila Brand Prediciabiline (Xy)
meningkat 1 (satu) satuan apabila X,, Xi. X, dan Xs konstan. Hal in
menunjukan bahwa Brand Predictability (X)) berpengaruh positif terhadap
lovalitas merek. Demikian juga halnva untuk variabel Brand Liking (Xa).
diketahui bahwa lovalitas merek akan meningkat sebesar 0.178 satuan
apabila Brand Liking (X,) meningkat 1 (satu) satuan apabila X;. Xz, Xy
dan Xs konstan. Hal ini menunjukan bahwa Brand Liking (X3)
berpengaruh positif terhadap lovalitas merek.

Kemudian untuk pengaruh varnabel Brand Competence (Xz).
diketahui bahwa lovalitas merek akan meningkat sebesar 0.147 satuan
apabila Brand Competence (X3) meningkat 1 (satu) satuan apabila X;. Xo.
X4 dan X5 konstan. Hal int menunjukan bahwa Brand Competence (Xz)
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Dan lovalitas merek akan
meningkat sebesar 0,148 satuan apabila Brand Repuiation (Xs) meningkat
1 (satu) satuan apabila X;. X5, X; dan Xs konstan. Hal ini menunjukan
bahwa Brand Reputation (X4) berpengaruh positif terhadap lovalitas
merek.

Terakhir lovalitas merek akan meningkat sebesar 0.234 satuan
apabila Trust ini the Company (Xs) meningkat | (satu) satuan apabila X,.
X,. Xz dan Xy Konstan. Hal in1 menunjukan bahwa 7rust ini the Company

(Xs) berpengaruh positif terhadap lovalitas merek



4. Menghitung Koefisien Determinasi

Besarnva angka koefisien determinasi berganda digunakan untuk
menunjukan tingkat ketepatan (goodness of fir) dart hubungan fungsi
antara dua variabel vaitu independen dan variabel dependen. Variabel
indevenden terdiri dari variabel Brand Predictability (Xy). Brand Liking
(X2). Brand Competence (X3). Brand Reputation (X)) dan Trust ini the
Company (Xs), sedangkan variabel dependen vaitu loyalitas merek Tch
Botol SOSRO. |

Melalui proses pengolahan data dengan menggunakan program
SPSS, maka diperoleh hasil perhitungan nilai koefisien determinasi
berganda (RZ) sebesar (0,776). Besarnya angka koefisien determinasi
berganda tersebul menunjukan bahwa tingkat ketepatan (goodness of fil)
dari hubungan fungsi tersebut adalah (0,776) vang artinva secara statistik
variabel independen (Brand Predictability (X)). Brand Liking (X>). Brand
Cormpetence (X3). Brand Reputation (Xs) dan Trust ini the Company (Xs))
secara bersama-sama mampu 1;1enje1askan variasi dari variabel dependen
lovalitas merek sebesar (77.60%) dan sisamva (22.40%) dijelaskan oleh
variabel lain vang tidak dimasukkan dalam variabel penelitian.

Setelah koefisien determinasi diketahui maka diketahui hoefisien
korelasi berganda. Koefisien korelasi berganda digunakan untuk mengukur
kuat tidaknya pengaruh variabel Brand Predictability (Xy). Brand Liking
(X2). Brand Competence (Xz). Brand Reputation (Xy) dan Trust ini the
Company  (Xs). terhadap lovalitas merek Teh Bofol SOSRO oleh

konsumen. Dari hasil perhitungan nilai koefisien korelasi berganda sebesar



(0.881) vang berarti pengaruh antara varabel independen Brand
Predictability (X,). Brand Liking (X3). Brand Competence (Xs). Brand
Reputation (X4) dan Trust ini the Company (Xs) terhadap loyalitas merek

adalah sangat kuat vaitu sebesar 88.10%.

C. Uji Hipotesis
1. Pengujian Variabel Penjelasan dengan Uji Fisher (F-Statistik)

Uji F-Statistik 1 bertujuan untuk menguji apakah variabel
independen (Brand Predictability (X,), Brand Liking (X3). Brand
Competence (Xi). Brand Reputation (X4) dan Trust ini the Company (Xs))
secara bersama-sama mampu mempengaruhi besarnya variabel dependen
(lovalitas merek) secara nvata/signifikan atau tidak. Berdasarkan hasil
pechitungan dengan SPSS diketahut besarnya F-Statistik (65.075). dengan
P Value (signifikansi) 0,000.

a. Hipotesis

Ho: X1 =X;=X=Xy=X5=0

Artinya:  Secara  bersama-sama  variabel independen  (Brand
Predictabiliny (X)), Brand Liking (X2). Brand Comperence
(X3). Brand Reputation (X4) dan Trust ini the Company (Xs))
tidak mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO.

Ha X;)=No=X:=NX;=N:=0

Artinva;  Secara bersama-sama variabel independen (Brand

Predictability (Xy). Brand Liking (Xz2). Brand Competence
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(Xz). Brand Reputation (X4) dan Trust ini the Company (Xs))
mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO.
b. Karena nilai F-Statistik 66,783 dengan P Value (signifikansi) 0.000
lebih kecil dari 5% (0,000 <0.03) .
c. Kesimpulan:
Secara bersama-sama variabel independen (Brand Predictability (X;).
Brand Liking (Xz). Brand Competence (Xz). Brand Reputation (Xy)
dan Trust ini the Company (Xs)) mempengaruhi lovaiitas merek Teh
Botol SOSROsecara nyvata (signifikan).
Pengujian/Variabel Penjelas Secara Individual (Uji t-Statistik)

Uji t-Statistik  int bertujuan untuk menguji apakah ariabel
independen variabel Brand Predictability (X,). Brand iiking (X3). Brand
Competence (Xz). Brand Reputation (Xs) dan Trust ini the Company (Xs)
secara Individual (dengan mengasumsikan variabel vang lan konstan)
mampu mempengaruhi besarnva variabel dependen lovalitas merek Teh
Botol SOSRO di kalangan mahasiswa FE UIl Yogvakarta.

a. Ut tterhadap Xy (Brand Predictabiliny)
Berdasarkan hasil perhitungan melalut SPSS diketahui nilai t
untuk variabel Brand Predictability adalah sebesar 2.768 dengan P
Value (signifikansi) sebesar 0,007,
Karena nilai dengan P Value (signifikansi) sebesar 0.007 lebih
kecil alpha 0,05 (0,007 < 0,05). maka hipotesa nol vang menvatakan
bahwa variabel Brand Predictability (X;) secara individual tidak

mempengaruhi besarnva variabel dependen lovalitas merek ditolak.



Kesimpulan dari perhitungan ini adalah variabel Brand Prediciability
(X,) mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi UIl Yogyakarta.

Uji t terhadap X, (Brand Liking)

Berdasarkan hasil perhitungan melalui SPSS diketahui nilai
untuk variabel Brand Liking adalah sebesar 2,013 dengan P Value
(signifikansi) sebesar 0.047.

Karena nilai dengan P Value (signifikansi) sebesar 0,047 lebih
kecil alpha 0,05 (0.047 < 0,05). maka hipotesa nol vang menvatakan
bahwa variabel Brand Liking (X;) secara individual tidak
mempengaruhi besarnva variabel dependen lovalitas merek ditolak.
Kesimpulan dari perhitungan ini adalah variabel Brand Liking (Xz)
mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi UIl Yogyakarta.

Uji t terhadap Xs (Brand Competence)

Berdasarkan hasil perhitungan melalui SPSS diketahui nilai t
untuk variabel Brand Competence adalah sebesar 2.155 dengan P
Value (signifikansi) sebesar 0,034

Karena nilai dengan P Value (signifikansi) scbesar 0.034 lebih
kecil alpha 0,05 (0,034 < 0.05). maka hipotesa nol yvang menvatakan
bahwa variabel Brand Competence (X:) secara individual tdak
mempengaruhi besarnya variabel dependen lovalitas merek ditolak.

Kesimpulan dari perhitungan ini adalah variabel Brand Comperence



(Xs) mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi Ull Yogvakarta.
Uji t terhadap Xu (Brand Reputation)

Berdasarkan hasil perhitungan melalui SPSS diketahui nifai t
untuk variabel Brand Reputation adalah sebesar 2.035 dengan P Value
(signifikansi) sebesar 0,045.

Karena nilai dengan P Value (signifikansi) sebesar 0.045 lebih
kecil alpha 0,05 (0,045 < 0,05). maka hipotesa nol yang menyatakan
bahwa variabel Brand Reputation (X4) secara individual tidak
mempengaruhi besarnya variabel dependen loyalitas merek ditolak.
Kesimpulan dari perhitungan ini adalah variabel Brand Reputation
(X4) mempengaruhi loyalitas merek Teh Botol SOSRO di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi Ull Yogyvakarta.

Uji t terhadap Xs (Trust ini the Company)

Berdasarkan hasil perhitungan melalui SPSS diketahui nilai
untuk variabel 7rust ini the Company adalah sebesar 2.970 dengan P
Value (signifikansi) sebesar 0.004.

Karena nilai dengan P Value (signifikansi) sebesar 0,004 lebih
kecil alpha 0,05 (0,004 < 0.05). maka hipotesa nol vang menvatakan
bahwa variabel 7rust ini the Company (Xs) secara individual tidak
mempengaruhi besarnva variabel dependen lovalitas merek ditolak.
Kesimpulan dari perhitungan ini adalah variabel Trust ini the Company
(Xs) mempengaruhi lovalitas merek Teh Botol SOSRO di kalangan

mahasiswa Fakultas Ekonomi Ull Yogyvakarta.
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3. Rekapitulasi Hasil Analisis Korelasi Parsial

Untuk mempermudah dalam mengamati hasil analisis korelasi
parsial di atas, berikut disajtkan rangkuman hasil analisis korelasi parsial

vang tersaji dalam tabel 4. 9.

Tabel 4.9
Rangkuman Hasil Uji t
Variabel t-hitung | P Value Keterangan
X, Brand Predictability 2.768 0.007 Signifikan
X Brand Liking 2,013 0,047 | Signifikan
X; Brand Competence 2.155 0.034 Signifikan
X4 Brand Reputation | 2035 0,045 | Signifikan
Xs Trust ini the Company 2970 0.004 | Signifikan

Berdasarkan tabel diatas. terhihat bahwa variabel Brand
Predictability (Xy). Brand Liking (X3). Brand Competence (Xs). Brand
Reputation (Xs) dan Trust ini the Company (Xs) mempunvai nilai
probabilitas (P Value) vang lebih kecil 5%. maka dapat disimpulkan
bahwa semua [aktor (variabel) berpengaruh terhadap lovalitas merek Teh
Botol SOSRO di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi UIl Yogvakarta
secara nvata (signifikan). Dan jika dilihat berdasarkan nilai t dan P Value.
maka vang paling berpengaruh adalah variabel Trust ini the Company
dengan nilai t 2,970 dan P Value 0,004, maka berdasarkan penelitian ini
diketahui variabel vang paling berpengaruh terhadap lovalitas merek Teh
Botol SOSRO adalah 7Trust ini the Company vang merupakan kepercayvaan

pelanggan terhadap perusahaan vang memproduksi produk vang dibell.



BAB Y

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Setelah  dilakukan  penelitian  mengenai  faktor-faktor  vang
mempengaruhi loyalitas merek yang meliputi Brand Predictability. Brand

Liking. Brand Competence. Brand Repuiation dan Trust ini the Company

dengan melakukan studi di kalangan mahasiswa Fakultas  Ekonomi

Univarsitas Islam Indonesia ini, dengan melihat hasil analisis data vang

dilahukan terhadap sampel :responden vang berjumlah 100, maka dapat

dikemukakan beberapa simpulan sebagai berikut:

I. Hasil penelitian mengenai karakteristik konsumen vang menjadi responden
peneltian ini dapat dikemukakan bahwa mavoritas pria (38%). dengan
hanvaknva uang saku perbulan sebesar Rp.600.000,- sampai dengan
Rp.1.000.000.- (38%).

2. Hasil peneiitian menunjukkan bahwa pengarllh variabel independen Brand
Predictability. Brand Liking, Brand Competence. Brand Reputarion dan
Trust ini the Company secara bersama-sama terhadap lovalitas merek Teh
Botol SOSRO adalah sangat kuat. Hal ini diketahui dari hasil perhitungan
ailai koefisien korelasi berganda sebesar (88.10%).

3. Nilai hasil perhitungan nilai koefisien determinasi berganda (') sebesar
(0.776). Besarmva angka Koefisien determinasi  berganda tersebut
menunjukan bahwa tingkat ketepatan (¢oodness of fir) dari hubungan

fungsi tersebut adalah (0.776) vang artinva secara statistik pengaruh
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variabel Brand Predictability (X,). Brand Liking (X5). Brand Competence
(X3). Brand Reputation (Xs) dan Trust ini the ¢ ‘ompany (Xs), terhadap
lovalitas merek Teh Botol SOSRO oleh Konsumen sebesar 77.60%
Variabel Brand Predictability (X)), Brand Liking (X2). Brand Competence
(X3). Brand Reputation (X4) dan Trust ini the ¢ ompany (Xs) mempunvai
nilar probabilitas (P Value) vang lebih kecil 5%, maka dapat distmpulkan
bahwa semua faktor (variabel) berpengaruh tethadap lovalitas merek Teh
Botol SOSRO di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi UIl Yogvakarta
secara nyata (signifikan).

Jika dilihat berdasarkan nilai { dan P Value, maka vang paling berpengaruh
adalah variabel 7rust ini the Company dengan nilai t 2.970 dan P Value

(1,004

B. Saran

Dengan mengetahui hasil analisis dj atas, maka penulis memberikan

saran-saran sebagai berikut:

L.

Berdasarkan survev diketahui bahwa Trust in the company ( Kepercavaan
terhadap perusahaan) adalah fakor vang paling berpengaruh terhadap
loyalitas merek pada Teh Botol SOSRO. Dengan Kepercavaan pelanggan
vang tinggi terhadap perusahaan vang memproduksi produk Teh Botol
SOSRO yang dibeli. akan mempermudah mengikat konsumen agar
menjadi pengguna vang setia. Oleh Kkarena itu perusahaan harus dapat

membuat pelanggan percava kepada perusahaan. Kemudian membuat



pelanggan percaya bahwa perusahaan Teh Botol SOSRO adalah produk
vang berar-benar aman sehingga tenang dalam mengkonsumsinya.

Teh Botol SOSRO harus dapat memberikan pengertian tentang manfaat
preduk bagi kesehatan. Kemudian harus konsisten dengan kualitasnyva
selingga konsumen merasa mengkonsumsi produk sesuai dengan vang
diinginkannya.

Perusahaan harus dapat meningkatkan intensitas kecintaan pelanggan
terhadap merek yang dibeli dengan cara menciptakan kecintaan terhadap
merek Teh Botol SOSRO. Kemudian mevakinkan konsumen bahwa
produk lain tidak seperti produk Teh Botol SOSRO yang dibeli. Sehingga
produk Teh Botol SOSRO merupakan merek favorit.

Perusahaan harus mampu mencipatakan merek lebth berfungsi dibanding
produk-produk sejenis lainnva. Hal ini dapat dilakukan dengan
mevakinkan pelanggan bahwa kinerja merek Teh Botol SOSRO vang
dibeli paling baik dibanding kinerja merek lain. kemudian pelanggan
merasa vakin bahwa merek vang dibeli paling efekuf.

Untuk  meningkatkan lovalitas  konsumen dalam jangka panjang.
pemberian hadiah-hadiah undian secara periodik akan lebili bermanfaat

da‘am meningkatkan reputasi perusahaan sebagai perusahaan vang handal.
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Kuisioner

Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen
Terhadap Merek Teh Botol Sosro
di Kalangan Mahasiswa FE Ull Yogyakarta

T e

Responden yang terhormat,

Berkenan dengan kurikulum di Universitas Islam Indonesia, bahwa setiap
mahasiswa yang akan menyelesaikan studi Strata Satu (Sarjana) diwajibkan
melakukan penelitian sesuai dengan bidang studi yang telah didalami selama masa
perkuliahan. Oieh karena itu, perkenankanlah kami memohon kesediaan anda untuk
mengisi dan menjawab pertanyaan berikut, sebagai sumber data guna membatu
proses penelitian yang sedang kami lakukan.

Penelitian ini berjudul: Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi
Loyalitas Konrsumen Terhadap Merek Teh Botol Sosro di Kalangan Mahasiswa
FE Ull Yogyakarta Penelitian ini dilakukan semata-mata bagi kepentingan studi
dan zeilmuwan serta tidak bermaksud lain selain tujuan tersebut.

Atas kesediaannya kami mengucapkan banyak terima kasih.

Peneliti

Zainul Arifin



Petun;uk Pengisian

. Dalam memberikan tanggapan atau jawaban terhadap pertanyaan-pertanyaan
yang terdapat di bawah ini sesuai dengan kenyataan yang anda alami.

2. Berikan jawaban dengan cara memberikan tanda (X) pada salah satu pilihan
jawaban yang telah disediakan pada bagian bawah dari masing-masing pernyataan

tersebut.

(9}

Harap tidak melewati satu nomor pun dalam menjawabnya.

4. Terima kasih.

Bagian I Pertenyan tentang Karakteristik Responden

1. Jenis Kelamin anda:
a. Prnia
b. Wanita
2. Besarnya uang kiriman perbulan:

a. Kurang dari Rp.300.000,-
b. Antara Rp.300.000,- sampai dengan Rp.600.000,-
¢. Antara Rp.600.000,- sampai dengan Rp.1.000.000,-

d. Lebih dari Rp.1.000.000.-

Bagian II Pertanyaan tentang Variabel Penelitian

Pilihlah jawaban sesuai keyakinan Anda dengan pilihan alternatif sebagai

berikut:

(SS) Sangat Setuju dengan skor 5
(S) Setuju dengari skor 4
(N) Netral/Ragu dengan skor 3
(TS) Tidak Setuju dengan skor 2

(STS) Sangat Tidak Setuju dengan skor 1



Brand Predictability

| Anda tahu secara pasti, bahwa Teh Botol SOSRO merupakan minuman yang
sehat.
Sangat Setuju 5___4___3___2___1 Sangat Tidak Setuju

7 Anda mengetahui secara pasti tentang manfaat yang diperoleh dengan
mengkonsumisi Teh Botol SOSRO.
Sangat Setuju 5____4___3____2___1 Sangat Tidak Setuju

Anda mengetahui bahwa merek Teh Botol SOSRO yang dibeli kualitasnya tetap

98]

terjaga.
Sangat Setuju 5___4___3___2___1 Sangat Tidak Setuju
4 Menurut Anda produk Teh Botol SOSRO rasanya tidak berubah.
Sangat Setuju 5_____4___3____2___1 Sangat Tidak Setuju
5. Anda menyenangi Teh Botol SOSRO karena rasanya yang sesuai dengan selera
Anda.
Sangat Setuju 5___4___3___2___1 Sangat Tidak Setuju
Brand Liking

6. Anda menyukai merek Teh Boto! SOSRO yang Anda dibeli.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

SN

7 Anda merusa bahwa produk Teh Botol SOSRO berbeda dengan produk lainnya
yang sejenis.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

e e e

8. Menurut Anda Merek Teh Botol SOSRO merupakan merek favorit Anda.

Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

Brand Competence
9 Menurut Anda Teh Botol SOSRO merupakan produk yang paling baik
dibandingkan dengan merek lain yang sejenis.

Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju



10. Anda yakin bahwa merek Teh Botol SOSRO paling efektif dibanding merek lain

pada produk sejents.

Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

11. Anda yakin bahwa merek Teh Botol SOSRO paling dapat memenuhi kebutuhan

Anda dibanding merek lain.

Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

Brand Reputation
12. Anda yakmn bahwa merek Teh Botol SOSRO mempunyai reputasi baik.
Sangat Sctuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

13. Anda yakin bahwa merek Teh Botol SOSRO mempunyai reputasi yang handal.
Sangat Setuju S 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

14. Anda mengetahui bahwa menurut orang lainpun bahwa merek Teh Botol SOSRO

adalah baik.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

15. Anda pernah mendengar dart orahg lain bahwa merek Teh Botol SOSRO adalah

handal.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

16. Anda tidek pernah mendengar berita negatif atau buruk tentang merek Teh Botol

SOSRO.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

Trust ini the Company

17. Anda percaya kepada perusahaan pembuat produk Teh Botol SOSRO.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

18. Anda percaya bahwa perusahaan pembuat produk Teh Botol SOSRO tidak

menipu.

Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju




19. Anda merasa aman ketika membeli produk Teh Botol SOSRO karena Anda yakin
bahwa Teh Botol SOSRO tidak akan merugikan Anda.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

20. Anda yakin bahwa perusahaan pembuat Teh Botol SOSRO adalah perusahaan
yang baik dan terjamin.

Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

21. Anda merasa tenang menggunakan produk dari perusahaan pembuat Teh Botol

SOSRO.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

Brand Loyalty

22. Jika menginginkan produk the botol Anda Selalu bermaksud membeli merek Teh

Botol SOSRO.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

23 Anda tidak berganti membeli produk merek lain untuk menggantikan produk Teh

Botol SOSRO.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju

24. Jika produk Teh Botol SOSRO tidak dijual di suatu tempat, maka Anda akan

mencari di tempat lain.

Sangat Setuju 5 4 3 21 Sangat Tidak Setuju

25.Jika Anda mendengar berita buruk atau negatif terhadap merek Teh Botol

SOSRO, maka akan diabaikan.
Sangat Setuju 5 4 3 2 1 Sangat Tidak Setuju




No Kar
- 11 akterist
..... : {11 ik
- >
-___3- _____ 2_ » 5
______________ 4 1] ra
e T -2 s bred
- - 2- 244 3] ictabi
_____ 7 i3 - --__'-—1_ §1I-_ T 4] it
----- 1 3 - 3 T
7 '-__1" ________ fm— I'-__| ----- || lJm
- - 4 - 3! 1 3 |
---- : ___
---- | 313 --_2'--_"--_ : 3 B
.10 2 4 4 I -4-__5:*-__4 161 2,40 1] Tand Ui
L _ 1 - ._ 21'-_ 5! el £ 4, 1 32 . 2 Liki
s -tk -3 -24- 33 3 6! 20 .2 | in
'-]:. '-_1 ——— 3'—_ 3I'-_2| --.5: —‘3-:_ = 12 3120 - 4:-'-.. i 3lJ 9
 — i i 51--_21'--25' -3 12 -oot- 41___21 ml R
___________ 3 ‘-_2| £ £a. AR 4 154 ,40 ___4: _4] __I————e_L_
_13 - - = 3] - ! Y LA 1 3 —r i- 41 8i ratd Br
_________ 1 '-__3'—.__2:'—_21 2L P 2'. 23 ,00 -__3.'-_2', --_-L—_i-_z; and
S oot Ha 21--_1.--_2_: 760l 3 Fii : 12} 467 1] Com
et _ -3 -2 '14-—-_1."--.3: o1 1, St - 2, 8 00 2] pet
s __4_4_ el T
- T 472 i "--J_"-4-__'1‘r-__2" 8 40 —'--L_l_l_,_ij_‘f(f-é‘ Re
A St 3 "--ZI'--‘.‘:_‘-—}J__ - 5 5 Lo --.3_?"-31_"9!_;_3—2%-_ Q*:--_4J"--f1:_1_2_:_4fj
R o 3 '---2:'--3} &k -5 5 o 60 "--2£"-3i 3_7_:3_3 -5t i ZLji_L_ic_Ei
--------- o Y 37 '_'-_-‘ - —"h——_:_i_--_ 2_|-.-_1|"—_} 12 --24- -=d-- Py ol 0
-"'_20 ----- k- -"3- —"l_ —a-- 4___1,-___ ! 8! 0 =< =i- .—-_71_13—3‘—-_5I "-_3| - ! ! 3
20/ - 2 ‘.%;1“_%6._;22;2'2__5_222‘43 33
2 I i e 'z"r--.i:__lzu_f_o_"“z-t"‘2+ z__e__li '2""-4“'"‘-4‘ S
i - 1 '--.4.'--‘34' - “at _1_1___3_42-‘_—:1 -5 ”:---2: 13 00
o S EmE e
- 2 - . '-_1 -2} 23 4~ 4"—_4' 2t 0 _4L -=q -_‘____I._i;i_— 4"" 4"'-41 2 3
i e B Tpe-ee 5 ---_5{---5:‘--ﬁ‘; -4 _53__2_0;_111_0__" 2'-‘---2T"-i" R = ~-3i —21*'—-2';_&__:_6_7_
o5 t— - 51--_4.-—__4_. A2 "4,00] e 5#--_4 2} 0 - - —-'__2;_3:_3_
- 2 -3 -24 - 3:'--4' 0} 0 -3 -1 - 81 4.0 - 4'*--_ ---_2: i3
______ Shee )| 3 4'_"-5' -5t __L_Z_l_jx_o_" 4l ZT"—4 2, 9 -4 -4- {10 00
'--27 ------- 3_ _'-| -t A 5"‘-_' o] 0 -4 v '!——_8:__:_6-)_ - 4!'—-4| "—2_‘ v 3
______ i —-— .. 4{‘-_ 41 -_f": 28 V2 4.0 _ 40-__ 4! __2. H 7 2 e 10! 3
—— 3 --21 -=4 - 4.‘—_ ; 0! 0 4 223 -_.___J__Q_i_ e "—_2: i3 3
i " 5"--5-"'-3J T N 4,00 ---4.*---47"--‘ o Y 4J—°*—i
| - 1 5 --_11+--_4‘---éj‘"-ﬁi"gﬁ T 3o i 2 -2 i 4__&__33_3_
_________ Lo < i g . S |-___| . g L ; O._—_ -___. a :
= e ___,_
- i 4 ---_43.'--‘3: --2d- -t < 231 ,20 '--.i:'-é; =T 2001 'a*'—-_4"--_4i 9 00
i B =E E2Ec: BEET FE=t
 —— 3 -24 =3 5»-_4 3! 60 -3 g 41 141 2671 44-__4.-__2; T a 0
N E1 - T 2"--_27'--§j"-9i_"'5-"r_ i 23200 --.5f"-37"'§ o e 3 ?1"'-4}_1_(12_310_
= = ___ EEEE - :;
R 2! 2'--.‘1:'--‘.‘4 42 2_2_2_243 1 3,0 45 %0
------ . - 4-‘--3 >l '—!___i_—- b 2t 4 Iy 0 AT 1 0
R L- -2 atE i 4'.L-__3i 15] 340 -2 - —5-_13_‘22 N 21-__9: 4 34 0
L . Y 51 -"-E—-_XE‘-- 5%_151_23"‘4‘“"‘1: "-1_13—:_4:2_ ';1‘.-__2':~--_4: 13 4'33
i — 3T 2"--_57’--‘_"‘. 5 - —‘I:__Z_l.'_ii?_-_' 2-‘---57'--‘3:_—1—'—: --24- o 3_i__1_2'_j_3_3_
232 ---_2+ -------- i-- 51--_5- 45'---:___':‘:;_- Lo 5,+--_5; 31 33 -2 ——cae —__.___i_io__
.__40 _____ [ -__2 -_4_*, -__J Za- 2 41 20! 20 '-_3! g —J_—1_4;-is _ 4'{__ 5l -__S: 71 2 0
--_'4'{ ------- 20T 1 "--37"-§.§--'§J--_‘5'?--_ 4l ZZE 4,00 '--_5_!"--‘3?—"3_:__%;:53 -_'g*:—--?f"-- 5—:__11:_4_2
. -4- ------- 2.. Fo==== 4_>.—‘-4l_-‘§|--—-4.! ---'IL -5- 21: 4/40 - (Ir‘-_4t—‘—ﬂ" 1 3 —Z- —uZq- -—-‘:__ -5_:_—1_55-—13
=R EEEE: e s
e L -4 -3 - i :1-{-_ 3,"--4 25 5’20 4! -2 7 14f 3671 21'--5_'-"--: 3t 4 0
s T 3 "'-5'-"21:_"'4--"5'!—---3'. 20 .00 . 4?"-9L—£'_“i-"a4—- Zﬁ---_sfi__;i:_ctf_
B i ! ?,zL_uff 5 i a3 a*s__a._f._
______________ d—==2 - - L 2lee e i _.3! 20 P
i - 2 = 4,23---;“.- " mRE
--------------- 1o - b m i 3 . -= L4 Joee ____. L
e : o ___ =
- 4 .. Ay i -otb- 21 10 00 -__37"--3 R i 4 --Zq-- . _-:__1;4'_4?_
-_5_8_ _______ 5 o 2'—__4%'--‘}1-‘--31_-':5-»_-_2'5 a4 ZiOO _S'i--__gé--gl:__igl_}_ﬁ(i B '-S,E__ 55 vE 467
---- 5T '3'----5 '--‘3:"--24 -4 - 25 280 z‘r—-_sr---z 0i 3 33 -4 ‘--J__‘-S: i 4,67
J—h i 4*---_2-'--‘2_- __4i 19 5 at--_s 7 .33 ---g-'—-ﬂi =T 4,6
] S ot 2r--.4ii_3f8i g Bl AT 2,33] 41"‘41-"'4: & T
2|42 | - 2 4 Y ol = "'--""—'————5‘__ 4 Al Ty 3
. o _4 - gt P 1 <5 )
: 2'5'—_55"--_! 2i 2 0 -tk 'Q’r- Z;_!__ﬁﬁ'—-f"'—-j‘ "-4-:——1_'—3—:
' '2':~-_4; 16 340 "--‘i:"--i __'1__12:1' S S 9 367
12,2.88 --.{:"-‘31 '4__&_32&*4'5__6_22
2---_§i 233 AT l__l_l_:i
s as 442_19_;2
533 '214-__21'1--__41';___19:_343
244__12;_3_3
1 -t -
1 101 333
. 3133




Brand Loyalty

4]Jm! |Rerata

2] 3]

1}

Brand Reputation

5[Iml |Rerat4

2] 3] 4]

1]

=[Iml |Reratd

Trust in Company
3 4l

2

1]

3,00
4,25
4,25
5,00

12)
173
20i

mmm e m e ———

2
2

[

AL 2 A

4
3




131 4,33
141 4,67

Tor
5
©
—
]
8l
pag ==
QF—
ol E
D.\J
Elmn
s}
|9
TN
c
fied
F 9N
Bl

T
o
[4e]
—
Q
o
o) —
ElE
X1
Jdim
©
C
S |t
N
[sa]

1]

4,00|

11} 3,67]

121
121 4,00]

o
=
©
—
[e8}
o
> E
i
aln
©
-
54 .
o<
()
i
P.II
oM
C
©
r.lll
s8]

2

1]

Karakteristik
[11

No

70




wnin|un]ololoiunln|uninininin]jo|o|O(n|O{O|NO|NIC O‘O ojolinin|nin|n|o|olo]oin|ololnjolojololo|oloInio
m NINlalOololanissiaN s NN N DO IS O O N[ NJO oo n|wn 2[2 NIONINIOIOINIOIN[IN]OIN|INO NN OO IWnN
N 4 4 SRR RS S B B B Bt B s Bt S D e I s
a—m R R N S S B A R G A I S A A R A R A A 8 IS 58 Ul S Aol 7l sl RSl RSl Ao Aol Al Aot Bl faal AN Eeel ASal Anal Al Aoal Ieal [oal Kae] Iaak Aol [anl al f0a) Calia] -]
Q
R —— = [P DEDERY NP s NP RN PR BT L B P (SRS RPN FpI (SRYENS PEED p— e
_lmlo|mjo|ojNimin | nio|olo|OOlol OISO |OO]OlOININNTO NN INFOROINN[OINMt [ NO | < N|O [ R.w
.melllllllll_lll111111112112111111111111111111111 —| ]
o] a3 DR INUS NV SN N SRR SRR PN RN R RS EE RO SIS [P R S SO SOHGS PO MUNE g FNON UVR BN SRR IR PN FRY I R S R JRDEN RS (U FPS JUUUP PRGN W Y N S U
> L —
Sl S e S T S S I S S DI N SN SN0 S NN S 0 S S DN 0 S S e e
| - S T S S R T S T S T N S T T S T N T S N S SO T SO SO S S S N S S S S N B B R S|
A T S L S T T T T T S R N T T S R O S S S S T S S S S S S T T S R S S I S
=] P B e e Py P Ry S Aot Bty AT Ny PRV ety ek N P ey B F o Hy byt ryat Sy Ty Ty gty by ey Sy T B gty e Yy oy Bur iy PP YUY PN TP TP Sty Pyt gty
' T34t
% S N HaH o el Aal A A HA A S A ST A R R LA A LA A STt S LA SR AT S A S TR A S AT SR IO LT LA AT A A A
© T R T T T T R T R T T S T T A T T S T N (T AN ST SR NS SN S SO N SN SN S ST N S S R O S R S S S
- S S T R S S T S S T T T T T T S N T T S Y TR SN T T SO Y S S N S SN AR SR SN SR SRS S N (R S S N
Bl g b g bbb b d b bbb o kb
NI R A H A AR A AR A R AT A A A DI LT AR A TANA SR AR STt S TATERH A A A TMII TLAT A NI WA HTRN A T A Y H S Y
A R R T T T T S R R T T S SN N S T T S O T S SO Y SN S T SO S S SN SO (N SN N S N Y R SR S R S S
A S-S S S S S SN T T N S SN S SN SR N S S N SN N SN TR S N S TN S SN SN SN SN SN N N SN Y SO S N SN S S S S N
I O T e e S T P
[N O NG LN O O L WD N O O S WD O D < O IO LD < D S N T P T T W NG O S W SR OO N O O O O 0 N
S - R S - S T T S T T T T S e R e e e s e
- T R T T S T T T S T T N S T S T TR (N SR Y S S R S SO (N S S N S SO S N T SO S TR S S N
- S T S T T T T T N S A R T T O O S T T O o T N O U T S O O O ESVUU P N N S OO O A AL S |
Slololololololololololojo|ojojo|o|olo|o|o|o|oloiolo|o|o|O|o|o(2{O|O(2]0 2|22 Q2RI (e} ol o] o] (o] (o] (o]
MAIV NlolNjgiotolNjoN|YI NNV O]V O] F[OO|NIN|O OLO O N|NO | {0 | OOV OO0 TRV VOOV |O]O{T|O
~ 4 g Nt Bt B o o et <
% R I NI ik B B R A B B Bl I A A R A R I R A R A LA R A A R AR A R A R A Dl DAl A A A2 I T A ae] Kaal 1aad Lol <Ml —im 412 ™~
S NE R G R N R NS R R E RN RN A E L R E NN E S R E R N N E
m =l Al =N = A = N A S e e e A NN OO O OO OO N NN O N = ON] NN ] A A ON N ]~
m —
ok Lal SN e R R A S SN IR A R ISV A To HU HISIA S R S TR A A R R N A AR AT AT et A S TATA- I TA i Ia A A A S I TR0 TRat A A A0 TRt 10N
© e e T T e e e e T T T T S T S S T T B R S
- | - T T T S T T T S S T T R S S TR N S SO S S ST S N S SO TN (R S A S S SR S S S S
=4 IR O R U OO O A O O N O U O O . O O S O S O S
R GRS R EE S S S S T R S B T AR S e A C R S S S DA R A
R 1 “ ] 1 1 1 1 1 L) i 1 ] 1 ] 1 ] 1 1} 1 ¥ ] 1] 1 1 1 1 1 1 i ] i 1 ] 1 1 ] ] ] ] ] ] 1 ) 1 ] 1 “ “ “
1] ] 1 1 4 1 & ] ) 1 ] ] 1 ) ] 1 ] 1 ) 1 1 1 1 ] ] 1 1 1 L3 ] ) i ] 3 L 1 1 ] 1 ) 1 ] ] 1 1 1 ] 1 1
o [V R SO JE- S-S SOt JEy S S S S B e By B g R o et Sh s e T H e bl Haste el fries plocte Subul s ybod ot sns Sudvs slerde bubul sturte brivilSusn slis oo afurte fruiegt afeghe e
e R e R i I e A A LA E A N P R R A I TR e A R R et IR I T HE T TR R S A R g A I e
R A AN AR AR A A B AR T T Tt T T R A T R St Ed B R B R et e T R e ey A T Tt S it S e A
© S S T T T T T T T T EO S S T S T SO SO SO S ST SO S T SN SR S S A N S N N SO T N S S S A S S B N
- S T S R S S T T T T S R T S R S R T N R R N S N N N N N N e T T T
) Pt TPy T Pt Tt s e Fte Pt Pl by et it e ety v Sy Py Ty et v v S et e iy Je v i ey e by et P YT Ty Yoy e vy gyt o i iy g i
| I N O N S 0, T O, G S TR AT S E Rt A O e A A A A A i~
S R T T R T T S T T T S T T S O S S T R S R R e O B B
- - S S T T T T T O S T T N T T S S - S S TR S SO S A SO S T N S SN S R S A S B
|| bbb bbb e o et bbb
el g TN S e o i O T S T L S S N L0 S 0 0 D L0 T 0 IR HA AR A A N AN A S A AR N TR T H e Hal
e A e T S S R T S S O T T S S O T S O S R R S A S
[ 1 1 [ [ I N Voo P I [ T A T T IO ]

1 [ I ! ' [ ' S T
EOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
m8868680864224OO82014.108401001014162200126OnUl41026012604660066
% ) I I I T Y el Gl A d A Il d R el R a R Eal il B A Ra RS RS Ao A Ao ot fast Aol Eant Aeal Aol Aol Aol Kool Kand fant Iadl Aout Kan] Rl Kaa] 01 Il Rt
—1__] wafeedemdade =) 4=} -4--% JE S B J5 UV Sl P RS G W s PV - — JRR RS PR Sl RS W N

oltlo|rioltlold|olN] o OlOlO| H|O|NOTHIN(NINIOTO | (N ] =l OINn|N|O| MO |o NN ninimjoo
=l — PNt 0] o] Beog g iy ) Y Do PN B a1 RS BT ISY Y1 Ea V1 Y1 Bl a1 [ KaY1 Ea AT EaY IS T ot Rl ST Rl Ea] [N [a] 1] Ral Rl Ranl Rl K0T Rl — N
I E
i)
Py ) P [ A P SRV DU SRS R WY WS NP PV SN PP A bodoo -l SRS R PRI PGS S M R SRS U IS F
NN S T IR I e R Sntinte il impni i pni i< TSR T R S AT T A R A HEHA
o 1 1 [ T S-S T S S T S S R SR TR S S O S N S SR R S R B | 1 'R R S R T T B
= 1 1 T S-S T S S S S TR T ST SN N R S NS TR SO SO SN SN SN S S S SR B S | [ [ T T R R T T |
W U O O A O S e O T E T T T e
Paw <t 414.“15/_ L [FRYiTs) a1l [l RS A RS EAS A LU T IO NN B <P < O SE O D S W e ON O O < OO O LD Oy v
1 1 1 [ i I ' I I ' T T T R T A N R TR A |
c I 1 1 [ 1 [ I R | ) I T T T T S R T B B B B B | 1 [ T T R T T T T T |
£ IR O O O O O O O S S S O O SO SO
=i 4154112.24_5 3.“5_14J2“2.2~_2_144_4_ it it ettt eI T I T I e N T I N = et My
2] 5 [ | | R T B T Y I B B | [ R i T R T T B O R R e R s R T R R S A S R S R R R
=] . 1 1ot 3 I N S T S | i [ I T S T T S T T TR R SN T A N TR A S S SO S S S B B
_W 1 [ [N 1 o (I U LU N S AU JUU U U SOV UG A N S L SRS OO U OO SO O A
| 1“5,"4"5 SN 2“4"4“14"4,_4“4“4 I e R e A R A R L I DS A R R s N B 4“3n5“4“1“3"5n3;“3
Vo [ [ R S T T [ [ 1 [ | T T T S S R B [ |
[ [ | [ T O T T | [ [ 1 [ [ T T T R T R B | | I T T R T B T |
] decbeedcdeabadack RS S YU S [ S NI § F el L tmdak dombomdmmbm e de e d oL Jewdh o iebrve o m e dm e ]
—lm 5_2-2_3_4_4-4_4 <! ] .4_4_4_3.4_4 2-4.5.4_5_3_4_4 miIti<tinint<! tgimigl i Itimigictintig it mnIn! T~
NN N Y ey ey e Y IR A N e R ] AR A RN RN NN R IR R A A AR Tk St
[ R I | R T R R T T I T T T R R S S S A | I ]
[ T T T S S| R T T T T T T S S R N N T SN T SO AN S AR N N S A SR SN A R B [ T T T T T |
[ T T T T T T T T O Y A NS S TN O S SN N S SO SN SN SN O SN SN SO SN S SN SO ST S HURE S S A R S T T T T




Correlations

Correlations

T —

Jmi X-1
X-11 Pearson Correlation ,830%
Sig. (2-tailad) ,000
N 100
X-12 Pearson Correlation 801
Sig. (2-tail2d) ,000
N 100
X-13 Pearson Correlation 818"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-14 Pearson Correlation 798"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-15 Pearson Correlation 851
Sig. (2-tai'ed) 000
N 100
Jml X-1 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tzited)
N 100

. Correlation is signiicant at the 0.01 fevel (2-talled)

Reliability
Case Processing Summary
e e e
N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded 2 0 0
Total 100 100,0

a. |istwise deletion Lased on all variables 1n the procedure

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
875 5

Item Statistics

Meen Std. Deviation N
X-11 2,5500 1,18386 100
X-12 3.5200 1,27509 100
X-13 3,0700 1,43023 100
X-14 23100 1,33859 100
X-15 3,5300 1,18454 100




Correlations

Correlations

Jmt X-2
X-21 Pearson Correlation 755"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-22 Pearson Correlation 864"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-23 Pearson Correlation 858"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
JmiX-2  Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 100

™ Correlation is sign ficant at the 0.01 level (2-tailed)

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 1000
Excluded * 0 0
Total 100 100,0

a Listwise deletion based on all varables in the procedure

Reliability Statistics
—_:—-——__———;-——-—

Cronbach's Alpha N of items
,768 3

Item Statistics

___———__—:-__—___.—_—_———:____—_———

Mezen Std. Deviation N
X-21 3,5500 1,14040 100
X-22 3,6900 1,16076 100

X-23 3,7400 1,17740 100

rl



Correlations

Correlations

______________-——_——-————'——'_———

Jml X-3
X-31 Pearson Ccrrelation 665"
Sig. (2-taited) ,000
N 100
X-32 Pearson Correlation 780"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-33 Pearson Correlation 832+
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Jmi X-3  Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 100

**"Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Vald 100 100,0
Excluded ? 0 0
Total 100 100,0

a. | istwise deletion ba.ed on all vanables in the procedure

Reliability Statistics

\\

Cronbach's Alpha N of Items
632 3

Item Statistics

S

Mean Std. Deviation N
X-31 3,6400 97980 100
X-32 3,700 95827 100

X-33 3,6000 1,25529 100

e —— A e e T
———— e




Correlations

Correlations

Jmt X-4
X-41 Pearson Correlation 747
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-42 Pearson Correlation 878"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-43 Pearson Correlation 874
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-44 Pearson Correlation 848"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-45 Pearson Correlation 878*
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Jml X-4  Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 100

**"Correlation 1s vignificant at the 0.01 level (2-tailed)

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Vald 100 100,0
Excluded ? 0 0
Total 100 1000

a | istwise delehon based on all variables in the procedure

Reliability Statistics

\\

Cronbach's Alpha N of items
,806 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
X-41 3,5900 ,94383 100
X-42 3,7700 ,96248 ) 100
X-43 3,5800 1,16498 100
X-44 3,3500 1,25831 100
X-45 3,8300 ,83263 100

e ———————————— T ——— e ———

P



Correlations

Correlations

Jmi X-5
X-51 Pearson Correlation 904"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-52 Pearson Correlation ,853™
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-53 Pearsor. Correlation 902"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-54 Pearson Correlation 887"
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
X-55 Pearson Correlation 824*
Sig. (2 tailed) ,000
N 100
Jmi X-5  Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 100

**_ Correlation i1s significant at the 0 01 level (2-taled)

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded ? 0
Total 100 100,0

a |istwise deletion based on all vanables in the procedure

Reliability Statistics
— ]
Cronbach's Alpha N of ltems

921 5

ltem Statistics

Mean Std. Deviation
X-51 37100 1,02784 100
X-52 36400 1,13280 100
X-53 3.6800 1,03358 100
X-54 3,6600 1,11210 100
X-55 3,4800 1,15889 100




Correlations

Correlations

dml'Y
Y-1 Pearson Correlation 826
Sig. (2-tailed) 000
N 100
Y-2 Pearson Correlation 818*
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Y-3 Pearson Correlation ,805™
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Y-4 Pearson Correlation 611
Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Jml Y Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 100

** Correlation 1s significant at the 0.01 level (2-tailed)

Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 100,0
Excluded ? 0 0
Total 100 100,0

e —

a Listwise deletion based on all vanables 1n the procedure

Reliability Statistics
P ———————————————————]
Cronbach's Alpha N of ltems
766 4

Item Statistics

ﬁ

Mean Std. Deviation N
Y-1 33800 1,31641 100
Y-2 3,7200 1,11083 100
Y-3 3,5300 1.33678 100

Y-4 41100 79003 100

——————————————————————————
T e e ——




Regression

Variables Entered/Removed P

— e e
Variables }
Model Variables Entered Removed Method
1 (X-5) Brand Reputation, (X-3) Brand
Competence, (X-4) Trust in Company,
(X-2) Brand Liking, (X-1) Brand
Predictauility

Enter

a. Al requested variatles entered

b. Dependent Variabic: Brand Loyalty

Model Summary

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

1 8812 776 764 43183

3. Predictors: (Constent), (X-5) Brand Reputation, (X-3) Brand Competence, (X-4) Trust
in Company, (X-2) Brand Liking, (X-1) Brand Predictability

ANOVAP
Model! Sum of Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 60,674 5 12,135 65,075 ,000°
Residuat 17,529 94 ,186
Total 78,203 99
@ Predictors (Constant), (X-5) Brand Reputation, (X-3) Brand Competence, (X-4) Trustin Company, (X-2) Brand Liking. (X-1)
Brand Predictabilty
b. Dependent Variable: Brand Loyalty
Coefficients 2
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constani) ,266 231 1.147 254
(X-1) Brand Predictability ,244 ,088 ,288 2,768 ,007
(X-2) Brand Liking 178 089 192 2,013 047
(X-3) Brand Competence 147 068 135 2,155 .034
(X-4) Trust in Company 148 073 149 2,035 045
(X-5) Brand Reputation 234 079 251 2,970 .004

2. Dependent Vanat'e: Brand Loyalty

b



Frequencies

Statistics

Janis Kelamin

Uang Bulanan

N Valid 100 100
Missing o] 0
Frequency Table
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pria 58 58,0 58,0 58,0
Wanita 42 42,0 42,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Uang Bulanan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < Rp.300.200.- 9 9,0 9,0 9.0
Rp.300.000,- s/d Rp.600.000,- 32 320 32,0 41,0
Rp.600.000,- s/d Rp.1.000.000,- 38 38,0 38,0 79,0
> Rp.1.002.000,- 21 21,0 21.0 100,0
Total 100 100,0 100,0




