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ABSTRACT

The objective of this research is to understandthe influence ofthree independent

variables, consumer satisfaction, brand competency, and image of the company

that produce the product, to the consumer loyalty of Pepsodent toothpaste at

Indonesian Islamic University Yogyakarta. The research data is taken from 94

Indonesian Islamic university's students that still academically active until the

year 2004/2005. The research questioner consists of21 questions which measured

by 5 points Likert Scale. Respond Rate is 90% with the total questionnaire that

can be used for further analysis is 84.45%. Data is analyzed by using multiple

regression method.

This research found several important points. First, there is a significant

influence from consumer satisfaction, brand competency and company image

simultaneously to the consumer loyalty ofPepsodent toothpaste. Second, there is

a significant influence from consumer satisfaction, brand competency and

company image partially to the consumer loyalty of Pepsodent toothpaste and

third, a fact found that the consumer satisfaction has the most dominant influence

to the consumer loyalty

Key Words: Buying Behavior, Multiple Regression Analysis.



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh tiga variabel

independen yang terdiri dari kepuasan konsumen, kompetensi merek dan

image perusahaan pembuat produk terhadap kesetiaan konsumen produk

pasta gigi Pepsodent di Universitas Islam Indonesia Yogyakarta. Data

penelitian diperoleh dari 94 mahasiswa Universitas Islam Indonesia

Yogyakarta yang tercatat masih aktif sampai dengan tahun 2004/2005.

Kuisioner penelitian terdiri dari 21 butir pertanyaan yang diukur dengan

skala Likert 5 point. Respon rate atau tingkat pengembalian adalah 90%

dengan total kusioner yang dapat diolah adalah 84,45%. Data dianalisis

dengan menggunakan analisis regresi berganda.

Penelitian ini menemukan beberapa hasil penting. Pertama, ada pengaruh

yang signifikan dari kepuasan konsumen, kompetensi merek dan image

perusahaan secara simultan terhadap kesetiaan konsumen produk pasta gigi

Pepsodent. Kedua, ada pengaruh yang signifikan dari kepuasan konsumen,

kompetensi merek dan image perusahaan secara parsial terhadap kesetiaan

konsumen produk pasta gigi Pepsodent dan yang ketiga adalah ditemukan

fakta bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang paling dominan

terhadap kesetiaan konsumen.

Kata Kunci: Perilaku Pembelian, Analisis Regresi Berganda.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Era perdagangan bebas yang akan dialami oleh negara berkembang

ditandai dengan persaingan yang cepat dan ketat dalam setiap kegiatan bisnis.

Munculnya berbagai macam merek produk yang bertujuan untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan konsumen yang menggantikan satu dengan yang

lainnya dan munculnya merek produk sejenis dengan merek lain akan berakibat

sempitnya peluang pasar atau semakin ketatnya bisnis antar produk. Ini bukan

hal yang mudah mengingat pcrubahan-perubahan dapat terjadi setiap saat, baik

perubahan kondisi lingkungan yang mempengaruhi aspek-aspek psikologis,

sosial dan kultural pelanggan.

Masa krisis ekonomi di Indonesia yang berawal pertengahan 1997

memberikan gambaran tentang terjadinya perubahan lingkungan yang

berdampak pada proses keputusan beli pelanggan. Daya beli konsumen yang

menurun tajam telah mengkondisikan konsumen pada situasi yang lebih terbatas

menyangkut pilihan produk yang diinginkannya. Meskipun pemasar sudah

memiliki segmen pelanggan yang dianggap loyal, dalam kondisi krisis ini

pemasar tetap perlu memberikan perhatian tentang loyalitas pelanggan agar
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tidak terjadi perpindahan merek. Tekanan-tekanan persaingan yang mengarah

pada perubahan loyalitas pelanggan juga tidak dapat diabaikan sehingga

pemasaran harus menjadi perhatian bagi para pelaku binis.

Pemasaran, baik sebagai fungsi maupun konsep strategi korporasi

adalah hal mutlak yang harus dimengerti, dipahami sekaligus diaplikasikan oleh

perusahaan dalam menjalankan bisnisnya. Pemasaran adalah fungsi utama

sebuah perusahaan. Atas alasan itu, unit bisnis atau orang di dalam perusahaan

harus memiliki perhatian yang khusus pada pemasaran. Dari uraian tersebut

timbul pertanyaan, Apa satu tujuan paling penting dari pemasaran? Apa perekat

yang mengikat berbagai fungsi pemasaran dalam perusahaan? Jawabannya

adalah sederhana, yaitu branding (Ries, et all, 1999: viii).

Pemasaran pada dasarnya adalah membangun merek di benak

konsumen. Jika perusahaan mampu membangun merek yang kuat, perusahaan

akan memiliki program pemasaran yang tangguh pula. Jika perusahaan tak

mampu, maka upaya apapun yang dilakukan oleh perusahaan seperti;

periklanan, promosi penjualan, publikasi, tidak akan mampu mencapai program

pemasaran perusahaan.

Konsep tentang arti penting pemasaran untuk mendapatkan eksistensi

dan brand image yang baik dari pasar tersebut, tetap dan akan selamanya

berlaku bagi semua institusi (profit or non profit oriented), tidak peduli apakah

institusi itu berada dalam; industri komoditi, jasa, atau selling idea; berskala

sedang, kecil, atau besar. Alasan tersebut didasarkan pada jika merek memiliki



brand image yang kuat, maka merek tersebut dapat terposisikan ke dalam

tingkat produk yang lebih tinggi, yaitu dari produk sebagai sekedar komoditi,

menjadi produk yang memiliki brand value yang kuat, sehingga dapat

mengurangi ketergantungan produk tersebut pada pengaruh harga saat

pengambilan keputusan pembelian. Untuk melaksanakan program tersebut,

pihak perusahaan harus melakukan riset untuk dapat mengumpulkan informasi

sebanyak-banyaknya dari pasar untuk dapat menyusun strategi agar merek

tersebut menjadi merek yang kuat (Rangkuti, 2002:15).

Salah satu bentuk riset untuk dapat mengumpulkan informasi sebanyak-

banyaknya dari pasar untuk dapat menyusun strategi agar merek tersebut

menjadi merek yang kuat.adalah brand equity analysis yang merupakan

kegiatan untuk memperoleh informasi dari pasar, terutama pelanggan untuk

menyusun strategi agar merek memperoleh tingkat kesadaran, asosiasi, persepsi

kualitas dan loyalitas dari pelanggan. Salah satu bahasan dalam brand equity

analysis adalah brand loyalty.

Loyalitas konsumen (customer loyalty) adalah ukuran dari kesetiaan

konsumen terhadap suatu merek (Rangkuti, 2002:60). Lebih lanjut Rangkuti

menyatakan bahwa kesetiaan konsumen ukuran inti dari brand equity yang

menjadi gagasan sentral dalam pemasaran karena hal tersebut merupakan suatu

ukuran keterkaitan seorang pelanggan sari sebuah merek. Apabila kesetiaan

konsumen meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan dari serangan

kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator dari brand equity



yang berkaitan dengan perolehan laba di masa yang akan datang karena

kesetiaan konsumen secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan masa

depan.

Loyal tidaknya konsumen terhadap suatu merek perusahaan sangat

tergantung pada kemampuan manajemen perusahaan dalam mengelola faktor-

faktor yang mempengaruhi kesetiaan konsumen. Aaker (1991, dalam Herizon

dan Maylina, 2003:99) mengemukakan bahwa faktor-faktor yang

mempengaruhi kesetiaan konsumen adalah: (1) variabel satisfaction atau

kepuasan yang didapatkan dari penggunaan suatu produk, (2) variabel brand

competence atau kebiasaan dalam menggunakan suatu produk, (3) variabel

company image yaitu kepercayaan dalam menggunakan suatu produk dan (4)

variabel likingofthe brand yaitu tingkat kesukaan pada suatu produk.

Loyalitas konsumen memegang peranan yang sangat penting

dikarenakan alasan bahwa ditengah persaingan bisnis yang semakin ketat yang

dihadapi oleh perusahaan-perusahaan mengharuskan manajemen dituntut lebih

cermat dalam menentukan strategi bersaingnya. Dari perspektif pemasaran,

pada situasi persaingan yang demikian, maka agar dapat keluar sebagai

pemenang, manajemen dituntut untuk dapat mendesain dan

mengimplementasikan strategi pemasaran yang mampu menciptakan,

mempertahankan dan meningkatkan kepuasan konsumennya, sehingga pada

akhirnya dapat tercipta loyalitas yang tinggi dari konsumennya terhadap produk

yang ditawarkan perusahaan (Herizon dan Maylina, 2003:98).



Upaya penciptaan kepuasan dan loyalitas konsumen harus selalu diikuti

dengan evaluasi terhadap tingkat kepuasan dan loyalitas yang dicapai oleh

konsumen. Hal ini sangat diperlukan karena dengan mengetahui tingkat

kepuasan atau loyalitas konsumennya, manajemen perusahaan akan dapat

menentukan strategi pemasaran yang akan digunakan pada masa yang akan

datang dengan baik.

PT. Unilever Indonesia Tbk merupakan salah satu perusahaan yang

menghasilkan produk-produk toilet (toiletris) seperti pasta gigi, sabun mandi,

shampo, sikat gigi dan Iain-lain, dimana salah satu produk unggulannya adalah

pasta gigi Pepsodent. Pepsodent merupakan pasta gigi yang tergolong lama

untuk pasar Indonesia. Peosodent mempunyai berbagai macam jenis dan

manfaat seperti; Pepsodent untuk gigi berlobang yang mengandung CaGP yang

memperkuat untuk memperkuat daya kerja fluoride hingga efektif dalam

mencegah gigi berlobang, kalsium yang bermanfaat untuk memperkuat gigi;

Pepsodent Gigi dan Gusi yang mengandung flouride yang bermanfaat untuk

mencegah gigi berlobang, zinc dan triclosan yang bermanfaat untuk menjaga

gusi tetap sehat; Pepsodent Triple Action yang mengandung fluoride yang

bermanfaat untuk mencegah gigi berlobang, zinc citrate dan anti bakteri untuk

membantu menghilangkan plak dan masalah pada gusi, icy cool mint

bermanfaat untuk menyegarkan nafas.

Unilever memposisikan produknya sebagai pasta gigi keluarga dan

dipromosikan secara gencar sejak dulu sebagai pasta gigi keluarga melalui



berbagai media terutama media elektronik seperti tayangan iklan pada televisi,

dan media cetak seprti majalah atau yang lainnya. Selain itu, Unilever selalu

inovatif dalam memasarkan Pepsodent, terbukti dengan keanekaragaman jenis

yang di tawarkan ke pasar. Bagi Unilever, Pepsodent merupakan produk yang

sudah lama dipasarkan di Indonesia, sehingga sudah seharusnya melakukan

pengukuran terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty) karena kesetiaan

konsumen yang sudah terbentuk tetap harus dipertahankan dan selalu

ditingkatkan.

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan menjadikan

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: Analisis Pengaruh

Kepuasan Konsumen, Kompentensi Merek dan Image Perusahaan

Terhadap Loyalitas Konsumen Produk Pasta Gigi Merek Pepsodent di

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah maka penulis mengajukan

perumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah kepuasan konsumen (customer satisfaction), kompetensi merek

(brand competence) dan image perusahaan (company image) secara

bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty)?



2. Apakah kepuasan konsumen (customer satisfaction), kompetensi merek

(brand competence) dan image perusahaan (company image) secara parsial

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen

(customer loyalty)?

3. Dari ketiga faktor tersebut, manakah yang paling dominan pengaruhnya

terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty)?

1.3. Batasan Masalah

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Indikator yang digunakan dalam mengukur pengaruh loyalitas konsumen

(customer loyalty) hanya meliputi kepuasan konsumen (customer

satisfaction), persepsi terhadap kualitas produk jika dibandingkan dengan

produk lain yang sejenis (brand competence) dan image atau citra

perusahaan yang memproduksi (company image).

2. Penelitian ini hanya dilakukan di lingkup mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta dengan rencana pengambilan

sampel 100 orang.

1.4. Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah yang telah

dijelaskan di muka, maka tujuan yang diharapkan akan dapat tercapai dalam

penelitian adalah:



1. Untuk menguji apakah kepuasan konsumen (customer satisfaction),

kompetensi merek (brand competence) dan image perusahaan (company

image) secara bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan terhadap

loyalitas konsumen (customer loyalty).

2. Untuk menguji apakah kepuasan konsumen (customer satisfaction),

kompetensi merek (brand competence) dan image perusahaan (company

image) secara parsial mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty).

3. Untuk menguji dari ketiga faktor tersebut, manakah yang paling dominan

pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty) pada Fakultas

Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta.

1.5. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat:

1.5.1. Bagi kepentingan ilmu pengetahuaan.

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan bukti empiris

mengenai manajemen pemasaran, terutama masalah yang berhubungan

dengan loyalitas konsumen (customer loyalty).

1.5.2. Bagi kepentingan praktik.

Membantu pihak manajemen dalam mengambil keputusan, terutama

dalam pengambilan keputusan tentang evaluasi kepuasan dan loyalitas

konsumen.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Studi Penelitian Terdahulu

Menurut Lau dan Lee (dalam Putri, 2002:18), terdapat tiga faktor yang

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan

dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen.

Ketiga faktor tersebut adalah: merek itu sendiri (brand characteristic),

perusahaan pembuat merek (company characteristic) dan konsumen (consumer-

brand characteristic). Selanjutnya Lau dan Lee memproposisikan bahwa

kepecayaan terhadap merek akan menimbulkan kesetiaan merek.

Penelitian ini mendasarkan pada model yang menghubungkan antara

karakersitik merek (brand characteristics), karakteristik perusahaan (company

characteristics), karaktersitik konsumen dengan merek (consumer-brand

characteristics), kepercayaan terhadap merek (trust in a brand) dan kesetiaan

merek (brand loyalty).

Penelitian dengan judul Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kesetiaan

Terhadap Merek Pada Konsumen Pasta Gigi Pepsodent di Surabaya yang

dilakukan oleh Herizon dan Maylina (2003) di Surabaya dengan menggunakan

200 sampel menunjukkan bukti bahwa empat variabel yang terdiri dari

Customer satisfaction, Commitment, Habitual behaviour dan Liking of the

9
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brand, baik secara parsial maupun simultan mempunyai pengaruh yang positif

dan signifikan terhadap kesetiaan merek (brand loyalty) produk pasta gigi

Pepsodent. Besar pengaruh dari ketiga variabel tersebut terhadap kesetiaan

merek (brand loyalty) produk pasta gigi Pepsodent adalah sebesar 55,2%

sedangkan sisanya sebesar 44,8%. Dari keempat variabel tersebut, variabel yang

mempunyai pengaruhpalingdominan adalahLiking ofthe brand.

Penelitian yang dilakukan oleh Putri (2002) dengan judul Analisis

Terhadap Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek: Kasus pada

Deterjen Rinso di Kota Yogyakarta di Yogyakarta dengan menggunakan 100

sampel menunjukkan bukti bahwa lima variabel yang terdiri dari; Brand

predictabilty, Brand liking, Brand competence, Brand reputation dan Trust in

the company baik secara parsial maupun simultan mempunyai pengaruh yang

positifdan signifikan terhadap kesetiaan merek (brand loyalty) produk deterjen

Rinso. Besar pengaruh dari keempat variabel tersebut terhadap kesetiaan merek

(brand loyalty) produk detergen Rinso adalah sebesar 96,41% sedangkan

sisanya sebesar 3,59%. Dari kelima variabel tersebut, variabel yang mempunyai

pengaruh paling dominanadalah Trust in the Company.

Penelitian yang dilakukan oleh Parlina (2004) dengan Judul Analisis

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kesetiaan Merek Pada Konsumen Pasta

Gigi Pepsodent Di Kelurahan Sorosutan Yogyakarta di Yogyakarta dengan

menggunakan 86 sampel menunjukkan bukti bahwa lima variabel yang terdiri

dari Customer satisfaction, Commitment, Habitual behaviour, Liking of the
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brand dan Switching cost baik secara parsial maupun simultan mempunyai

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kesetiaan merek (brand loyalty)

produk pasta gigi Pepsodent. Besar pengaruh dari ketiga variabel tersebut

terhadap kesetiaan merek (brand loyalty) produk pasta gigi Pepsodent adalah

sebesar 67,3% sedangkan sisanya sebesar 32,7%. Dari kelima variabel tersebut,

variabel yang mempunyai pengaruh paling dominan adalah Likingofthe Brand.

2.2. Pengertian dan Konsep Dasar Merek

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau

kombinasi hal-hal tersebut untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari seorang

atau sekolompok penjual dan untuk membedakannya dengan pesaing (Kotler,

1997, hal.63). Namun demikian, peranan merek menjadi sangat penting karena

perbedaan satu produk dengan lainnya sangat tergantung pada merek yang

ditampilkan. Jadi merek mengidentifikasikan penjual atau produsen. Merek

dapat berupa nama, merek dagang, logo, atau simbol lain. Berdasar Undang

Undang Merek Dagang, penjual diberikan hak eklusif untuk selamanya

menggunakan merek yang mereka daftarkan. Jadi merek berbeda dari aktiva

lain seperti paten dan hak cipta yang mempunyai batas waktu.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten

memberikan feature, manfaat, dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-merek

terbaik memberikan jaminan kualitas. Merek dapat memiliki enam tingkat

pengertian (Kotler, 1997, hal.63):
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1. Atribut

Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Merzedes

menyatakan sesuatu yang mahal, dibuat dengan baik, terancang dengan

baik, tahan lama, bergengsi tinggi, cepat dan Iain-lain. Perusahaan dapat

menggunakan satu atau atribut ini untuk mengiklankan mobil tersebut.

2. Manfaat

Suatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli

atribut melainkan membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk diterjemahkan

menjadi manfaat fungsional dan atau emosional.

3. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Pemasar

merek harus mengetahui kelompok pembeli dengan mencari nilai-nilai

produk tertentu.

4. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. Merzedes mewakili budaya

Jerman: terorganisasi, efisien, kualitas tinggi.

5. Kepribadian

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Jika merek

merupakan orang, binatang, atau suatu obyek apa yang terpikir oleh kita.

Kadang-kadang merek mengambil kepribadian seorang terkenal

sesungguhnya.
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6. Pemakai

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau

menggunakan produk tersebut.

Jika perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama, perusahaan

tersebut tidak melihat tujuan merek sebenarnya. Tantangan dalam merek adalah

mengembangkan satu set makna yang mendalam untuk merek tersebut. Jika

orang-orang dapat melihat keenam dimensi suatu merek, maka merek tersebut

mempunyai arti yang dalam, jika sebaliknya, maka merek tersebut mempunyai

arti yang dangkal.

2.3. Arti Penting Merek

Pengembangan merek yang kuat memiliki brand value yang dapat

menciptakan distinctive customer satisfaction. Merek ini mampu memberi

pedoman, jaminan, kekuatan, keyakinan, dan harapan kepada pelanggan bahwa

ia terpuaskan. Menciptakan kepuasan pelanggan adalah tujuan utama dalam

pemasaran dan brand strategy. Semua kegiatan ini adalah dalam rangka

mengkristalkan hakekat kepuasan pelanggan sehingga membentuk brand value.

Merek yang memiliki nilai jernih dan jelas dapat mudah dikomunikasikan dan

diterima konsumen. Alasan penting lainnya untuk mengelola dan

mengembangkan merek adalah merek lebih bermakna dari pada sekedar produk.

Produk hanya menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya sehingga tidak lebih

dari komoditi yang dapat dipertukarkan, sedangkan merek dapat menjelaskan
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emosi serta hubungan secara spesifik dengan pelanggan. Hal ini dapat terjadi

karena merek mengandung nilai-nilai yang lebih bermakna dari pada atribut

fisik. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat intangible, emosional,

keyakinan, harapan, serta sarat dengan persepsi pelanggan.

2.4. Brand Equity Dan Unsur-Unsur Brand Equity

Berdasarkan penelitian yang di lakukan oleh Barwise pada tahun 1993

(Rangkuti, 2002, hal.8) pada saat itu banyak praktisi periklanan menggunakan

istilah "Brand Equity. " Sejak saat itu sampai sekarang, terdapat tiga teori yang

banyak di pakai mengenai istilah brandequity, yaitu:

• Brand equityyang dikaitkan dengan nilai uang (flnansial value).

• Brandequity yang dikaitkan dengan perluasan merek (brand extension).

• Brand equityyang dikaitkan dengan perspektif pelanggan.

Mereka yang memakai teori finansial (Aaker, Davis dan Dauglas dalam

Rangkuti, 2002, hal.8) berpendapat bahwa corporate executive tidak akan

mengetahui nilai aset intangible dari perusahannya tanpa mengetahui aspek

keuangan perusahan bersangkutan. Aspek keuangan penting untuk di ketahui

pada saat perusahaan melakukan akuisisi atau berusaha melakukan take over.

Tanpa mengetahui nilai masing-masing merek, kemungkinan besar nilainya

akan menjadi under valued.

Pandangan kedua dari brand equity adalah korelasi antara brand equity

dan brand exstension (Pitta, Katsanis, Baldinger dalam Rangkuti, 2002, hal.9).
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Di sini brand equity diukur berdasarkan kemampuan merek tersebut

mendukung perluasan merek yang dilakukan. Semakin tinggi nilai brand equity

yang di miliki, upaya perluasan merek akan semakin baik.

Pandangan ketiga berkaitan dengan perspektif konsumen tentang brand

equity (Pocorny, Lassar, Mittal, dan Shama dalam Rangkuti, 2002, hal.9).

Peneliti yang berpihak pada pandangan ke tiga ini lebih banyak berhubungan

dengan masalah psikologis dan perilaku konsumen. Jadi melihat perilaku

pengambilan keputusan pembelian, manejer pemasaran dapat menentukan

seberapa jauh persepsi brand equity yang di miliki pelanggan terhadap suatu

merek.

Menurut Aaker dalam Rangkuti (2002, hal.39),

" Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand's name
and symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by aproduct or
service to a firm and or thatfirm's customers. The major asset categories are:
Brand Awareness; Perceived Quality; Brand Associations andBrand Loyalty."

2.4.1. Kesadaran Merek (BrandAwareness)

Kesadaran merek artinya adalah kesanggupan seorang calon pembeli

untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian

dari kategori produk tertentu (Aaker dalam Rangkuti, 2002, hal.39). Peran

brand awareness dalam keseluruan brand equity tergantung dari sejauh mana

tingkat kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. Berikut adalah gambar

piramida kesadaran merek (brand awareness).



Gambar 2.1

Diagram Kesadaran Merek
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Sumber: Rangkuti (2002, hal.40)

Penjelasan mengenai piramida brand awareness dari tingkat terendah

sampai tingkat tertinggi adalah (Rangkuti, 2002, hal.40):

• Unware ofbrand (tidak menyadari merek).

Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek,

dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.

• Brand Recoqnition (pengenalan merek).

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat

seseorang membeli suatu merek atau pada saat melakukan pembelian.

• BrandRecall (pengingatan kembali terhadap merek).

Pengingatan kembali terhadap merek di dasarkan pada permintaan

seseorang untuk menyebutkan merek tertentu suatu kelas produk.
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• Topofmind (puncak pikiran).

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan

pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama merek, maka merek

yang paling banyak di sebutkan pertamakali merupakan puncakpikiran.

2.4.2. Asosiasi Merek (Brand Asociation)

Pengertian asosiasi menurut Aaker dalam Rangkuti (2002, hal.43)

adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan merek. Asosiasi itu tidak hanya

eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu

merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau

penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat

konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand

image di dalam benakkonsumen. Konsumen yangterbiasamenggunakan merek

tertentu cenderung memiliki kosistensi terhadap brand image atau hal ini di

sebut dengan kepribadian merek (brandpersonality).

Selanjutnya apabila para konsumen beranggapan bahwa merek fisik

berbeda dari pesaing, citra merek dan melihat secara terus-menerus sehingga

membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu, yang disebut dengan loyalitas

merek (brand loyalty).

Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi suatu perusahaandan

para pelanggan, karena asosiasi merek dapat membantu penyusunan informasi
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untuk membedakan merek yang dari merek yang lain. Proses penciptaan nilai

bagi perusahaan dan para pelanggan dapat digambarkansebagai berikut:

Gambar 2.2

Nilai Asosiasi Merek

Membantu proses/
penyusunan informasi

Diferensiasi/ Posisi

Asosiasi Brand
^ Alasan untuk membeliw

Menciptakan sikap/
perasaan positif

Basis perluasan

Sumber: Rangkuti (2002, hal.43)

Keuntungan yang pertama, dapat membantu penyusunan informasi.

Asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengihtisarkan

sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh

pelanggan. Keuntungan yang kedua, adalah perbedaan. Suatu asosiasi dapat

memberikan landasan yang penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi merek

dapat memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan suatu merek

dari merek yang lain. Keuntungan yang ketiga, alasan untuk membeli. Pada

umumnya, asosiasi merek dapat membantu para konsumen untuk mengambil
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suatu keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak. Keuntungan

keempat adalah penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat

merangsang perasaaan positif yang pada gilirannya berdampak positif pada

produk yang bersangkutan. Keuntungan kelima adalah landasan untuk

perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu merek, yaitu

dengan menciptakan rasa kesesuaian anatar merek dan sebuah produk baru.

2.4.3. Kesan Kualitas (Percieved Quality)

Pengertian kesan kualitas menurut Aaker (dalam Rangkuti, 2002,

hal.41) adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau

keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang di

harapkan. Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat

dilihat pada diagram berikut ini.



Gambar 2.3

Nilai Dari Kesan Kualitas

20

Alasan untuk membeli

Diferensiasi/ Posisi

Kesan Kualitas ^ Harga optimumw

Minat saluran distribusi

Perluasan brand

Sumber: Rangkuti (2002, hal.42)

Terdapat lima keuntungan kesan kualitas. Keuntungan pertama adalah

alasan membeli. Kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan untuk

membeli. Hal ini mepengarui merek-merek mana yang harus dipertimbangkan,

dan selanjutnya mempengarui merek yang di pilih. Keuntungan kedua adalah

diferensiasi. Artinya, suatu karakteristik penting dari merek adalah posissinya

dalam dimensi kualitas. Keuntungan ketiga adalah harga optimum. Keuntungan

ketiga ini memberikan pilihan-pilihan di dalam menentukan harga optimum

(premium price). Keuntungan keempat adalah meningkatkan minat para

distributor. Keuntungan keempat ini memiliki arti penting bagi para distributor

lainnya, karena hal ini sangat membantu perluasan distribusi. Keuntungan

kelima adalah perluasan merek. Kesan kualitas merek dapat diekploitasi dengan
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cara mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek

tertentu untuk masuk kedalam kategori produk tertentu.

2.4.4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Pengertian loyalitas merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen

terhadap suatu merek. Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang

menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan suatu

ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada suatu merek. Apabila loyalitas

meningkat, maka kerentanan kelompok pelnggan dari serangan kompetitor

dapat dikurangi. Hal ini merupakan indikator dari brand equity yang berkaitan

dengan perolehan laba di masa yang akan datang karena loyalitas merek secara

langsung dapat di artikan sebagai penjualan di masa depan. Loyalitas pelanggan

memiliki tingkatan sebagaimana dapat dilihat pada gambar berikut ini:



Gambar 2.4

Piramida Loyalitas

Sumber: Rangkuti (2002, hal.61)

Berdasarkan piramida di atas, dapat dijelaskan bahwa:

1. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau sama

sekali tidak tertarik pada merek-merek yang ditawarkan. Dengan demikian

merek memainkan peran kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnya,

jenis konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau yang sering di

sebut swithcer atau price buyer (konsumen lebih memperhatikan harga di

dalam melakukan pembelian).

22
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2. Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang di

gunakan. Pada dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup

memadai untuk mendorong suatu perubahan, terutama apabila pergasntian

ke merek lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe ini

dapat disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual buyer).

3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun mereka memikul biaya

peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang, atau resiko sehubungan

dengan upaya melakukan pergantian ke merek lain. Para pembeli tipe ini

satisfied buyer.

4. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut.

Pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi pada suatu asosiasi, seperti

simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas

yang tinggi. Para pembeli tipe ini disebut sahabat merek, karena perasaan

emosional dalam menyukai merek.

5. Tingkat teratas adalah para pembeli setia. Mereka mempunyai suatu

kebanggan dalam menemukan atau menjadi satu merek. Merek tersebut

sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsinya maupun sebagai

ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya (commited buyers).

Loyalitas merek para pelanggan yang ada mewakili suatu aset strategis

dan jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar akan mempunyai potensi untuk

memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti pada gambar berikut.



Gambar 2.5

Nilai Loyalitas Merek

Pengurangan biaya pemasaran

Peningkatan perdagangan

Mengikat customer baru:
a. Menciptakan kesadaran brand
b. Meyakinkan pembeli

Loyalitas Merek ^
w

Waktu merespon

Sumber: Rangkuti (2002, hal.63)
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Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas

merek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya

untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dari pada mendapafkan

pelanggan. Keuntungan yang kedua, loyalitas merek yang tinggi dapat

meningkatkatkan perdagangan. Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak

pengecer untuk memajang di rak-raknya, karena mereka mengetahui bahwa

para pelanggan akan mencantumkan merek-merek tersebut dalam belanjanya.

Keuntungan yang ketiga, dapat menarik pelanggan karena mereka memiliki

keyakinan bahwa membeli produk bermerek terkenal paling tidak mengurangi

resiko. Keuntungan keempat adalah loyalitas memberikan waktu, semacam

ruang bernafas, pada suatu perusahaan untuk cepat merespon gerakan-gerakan
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pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk yang unggul, seorang

pengikut loyal akan memberi waktu kepada perusahaan untuk memperbaharui

produknya dengan cara menyesuaikan atau menetralisirnya.

2.5. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek

Kesetiaan merek tidak terbentuk dalam waktu singkat tetapi melalui

proses belajar dan berdasarkan hasil pengalaman dari konsumen itu sendiri dan

dari pembeli yang konsisten sepanjang waktu. Bila apa yang didapat sudah

sesuai dengan harapan, maka proses pembelian ini terus berulang. Hal ini dapat

dikatakan bahwa telah timbul adanya kesetiaan konsumen. Bila dari

pengalamannya konsumen tidak mendapatkan merek yang memuaskan maka ia

tidak akan berhenti untuk mencoba merek-merek lain sampai ia mendapatkan

produk yang memenuhi kriteria mereka.

Aaker (1996, dalam Herizon dan Maylina, 2003, hal.103) mendefinisikan

kesetiaan merek (brand loyalty) sebagai berikut: "Brand loyalty is a key

consideratioan when playing a value on a brand that is to be bought or sold,

because a highly loyal customer base can be expected to generate a very

predictable sales and profit stream." Dari defmisi tersebut dapat disimpulkan

bahwa kesetiaan merek (brand loyalty) sebagai suatu faktor penting dalam

menetapkan nilai dari suatu merek, nilai penting dari suatu merek dapat meliputi

kualitas, bentuk serta kegunaan dari barang dan jasa yang ditawarkan dapat

menjadi lebih baik dari pesaing.
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Lebih lanjut Aaker menyatakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi

kesetiaan merek adalah (1996, dalam Herizon dan Maylina, 2003, hal. 103):

1. Satisfaction

Konsumen akan loyal terhadap suatu merek bila ia mendapatkan kepuasan

dari merek tersebut. Karena itu jika konsumen mencoba beberapa merek

yang kemudian di evaluasi apakah merek tersebut telah melampui kriteria

kepuasan mereka atau tidak. Bila setelah mencoba dan kemudian responnya

baik maka konsumen tersebut puas sehingga ia akan memutuskan membeli

kembali merek tersebut secara konsisten sepanjang waktu.

2. Habitual Behaviour

Kesetiaan konsumen dapat terbentuk karena kebiasaan konsumen. Apabila

pembelian yang dilakukan sudah merupakan kebiasaan maka pembelian

tersebut tidak lagi melalui pengambilan keputusan yang panjang. Pada

kondisi ini, dapat dikatakan bahwa kesetiaan konsumen telah terbentuk pada

merek tersebut, yaitu bahwa konsumen akan tetap membeli merek yang

sama untuk suatujenis produk dan cenderung tidak berganti-ganti merek.

3. Commitment

Dalam suatu merek yang kuat terdapat konsumen yang memiliki komitmen

dalam jumlah yang banyak. Kesetiaan konsumen akan timbul bila ada

kepercayaan dari konsumen terhadap merek produk sehingga ada

komunikasi dan interaksi di antara konsumennya, yaitu dengan

membicarakan produk tersebut.
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4. Liking ofThe Brand

Kesetiaan yang dibentuk dan dipengaruhi oleh tingkat kesukaan konsumen

secara umum. Tingkat kesukaan tersebut dapat diukur mulai dari timbulnya

kesukaan terhadap merek tersebut sampai ada kepercayaan pada merek

tersebut yang berkenaan dengan performance dari merek produk tersebut.

Konsumen yang dikatakan loyal apabila pembelian berulang terhadap merek

itu bukan karena adanya penawaran khusus, tetapi karena konsumen percaya

bahwa merek tersebut memiliki kualitas yang sama sehingga memberi

tingkatan kepuasan yang sama pada loyalitas produknya.

5. Switching Cost

Adalah perbedaan pengorbanan dan atau resiko kegagalan, biaya energi dan

fisik yang dikeluarkan karena ia memilih salah satu alternatif. Bila switching

cost besar maka konsumen akan berhati-hati berpindah ke merek lain karena

resiko kegagalan yang dihadapi juga besar sehingga konsumen cenderung

loyal. Bila switching cost kecil maka konsumen mudah berpindah-pindah

merek sehingga cenderung tidak loyal.
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2.6. Hipotesis

Dari penjelasan teori dan penelitian terdahulu tersebut peneliti

mengajukan rumusan hipotesis sebagai berikut:

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan variabel kepuasan konsumen

(customer satisfaction), kompetensi merek (brand competence) dan

image perusahaan (company image) baik secara simultan maupun

secara parsial terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty) produk

pasta gigi Pepsodent di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta

Ha : Ada pengaruh yang signifikan variabel kepuasan konsumen (customer

satisfaction), kompetensi merek (brand competence) dan image

perusahaan (company image) baik secara simultan maupun secara

parsial terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty) produk pasta

gigi Pepsodent di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Indonesia Yogyakarta.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Penelitian akan dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia Yogyakarta dengan sampel mahasiswa di Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta karena peneliti menilai bahwa

mahasiswa mudah dihubungi dan lebih banyak waktu sehingga penelitian lebih

cepat selesai dan murah.

3.2. Variabel Penelitian

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis variabel, yaitu variabel

dependen dan variabel independen.

3.2.1. Variabel Dependen

Variabel dependen adalah variabel terikat yang variasi nilainya

dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Variabel dependen dalam penelitian ini

adalah loyalitas konsumen (customer loyalty).

3.2.2. Variabel Independen

Variabel independen adalah variabel bebas yang mampu mempengaruhi

variasi perubahan nilai dari variabel dependen. Variabel independen dalam

29
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penelitian ini adalah kepuasan konsumen (customer satisfaction), kompetensi

merek (brand competence) dan image perusahaan (company image)

3.3. Definisi Operasional Variabel

3.3.1. Variabel Kepuasan Konsumen

Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction) adalah perasaan senang

dan kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap

kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya terhadap produk

tersebut (Kotler, 1997:36). Pertanyaan tentang Kepuasan Konsumen terdiri dari

tujuh pertanyaan. Kuisioner ini diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh

Herizon dan Maylina Tahun 2003.

3.3.2. Variabel Kompetensi Merek

Kompetensi merek (Brand competence) adalah kemampuan merek

dalam menjalankan fungsinya terutama kualitasnya dibanding produk-produk

sejenis lainnya (Putri, 2002:24). Dalam penelitian ini Kompetensi Merek diukur

dengan menggunakan indikator yang digunakan oleh Lau dan Lee. Kuisioner ini

diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh Putri Tahun 2002.

3.3.3. Variabel Image Perusahaan

Image perusahaan (Company image) adalah citra yang tertanam dalam

bentuk kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan yang memproduksi produk

yang dibeli. Dalam penelitian ini Company image diukur dengan menggunakan

indikator yang digunakan oleh Lau dan Lee. Pertanyaan Image Perusahaan
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terdiri dari empat pertanyaan. Kuisioner ini diadopsi dari penelitian yang

dilakukan oleh Putri Tahun 2002.

3.3.4. Variabel Loyalitas konsumen (Customer loyalty)

Loyalitas konsumen (Customer loyalty) adalah ukuran dari kesetiaan

konsumen terhadap suatu merek (Rangkuti, 2002:60). Pertanyaan tentang

loyalitas konsumen (customer loyalty) terdiri dari tiga pertanyaan. Kuisioner ini

diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh Herizon dan Maylina Tahun 2003.

3.4. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner untuk

memperoleh data primer. Data primer yaitu data yang dikumpulkan oleh

peneliti secara langsung dari responden yang menjadi objek penelitian dan

diolah sendiri. Sedangkan kuisioner adalah pengumpulan data berdasarkan pada

jawaban responden atas sejumlah pertanyaan yang diajukan mengenai masalah

penelitian yang diajukan, yaitu Kepuasan Konsumen, Kompetensi Merek dan

Image Perusahaan serta Loyalitas konsumen. Untuk memenuhi syarat sebagai

kuisioner yang baik, maka kuisioner diujikan dengan pengujian validitas dan

realiabilitas. Semua variabel diukur dengan menggunakan lima skala Likert

yang mempunyai bobot dari 1 sampai dengan 5, dengan alternatif jawaban dari

Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju, (TS), Ragu-Ragu (RR), Setuju (T),

dan Sangat Setuju (SS)
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3.4.1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana suatu alat

pengukur itu mengukur apa yang diukur atau dengan kata lain apakah alat ukur

tersebut telah tepat untuk mengukur objek yang diteliti. Uji validitas dilakukan

dengan menggunakan Korelasi Product Moment (Hadi, 1991). Tingkat

signifikansi yang digunakan adalah 5%. Dasar pengambilan keputusannya

adalah sebagai berikut:

• Jika r hitung positif serta > r tabel, maka butir tersebut valid

• Jika r hitung negatif serta < r tabel, maka butir tersebut tidak valid

Dari tabel r (lihat Lampiran) untuk derajat bebas 28 (jumlah sampel - 2)

dan tingkat signifikansi 5% diperoleh angka 0,2408. Hasil pengujian validitas

instrumen penelitian dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut ini:

Tabel 3.1

Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian

Variabel dan Butir Pertanyaan Skor Korelasi Keterangan

Variabel Kepuasan Konsumen

Butirl 0,420 Valid

Butir_2 0,408 Valid

Butir_3 0,267 Valid

Butir_4 0,352 Valid

Butir_5 0,431 Valid

Butir_6 0,328 Valid

Variabel Kompetensi Merek

Butirl 0,789 Valid

Butir_2 0,735 Valid
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Lanjutan Tabel 3.1

Butir_3 0,686 Valid

Butir_4 0,306 Valid

Variabel Image Perusahaan

Butirl 0,546 Valid

Butir_2 0,516 Valid

Butir_3 0,545 Valid

Butir_4 0,609 Valid

Butir_5 0,329 Valid

Variabel Loyalitas Konsumen

Butirl 0,317 Valid

Butir_2 0,679 Valid

Butir_3 0,711 Valid

Butir_5 0,636 Valid

Butir_6 0,546 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa terdapat butir pertanyaan dari

total 22 butir pernyataan pada empat variabel atau konstruk yang ada dalam

penelitian mempunyai skor korelasi lebih kecil dari nilai r tabel (0,2408) yaitu

butir pertanyaan ke-7 pada variabel kepuasan konsumen (0,238) dan butir ke-4

pada variabel loyalitas konsumen (-0,021) sehingga kedua butir pertanyaan

tersebut dinyatakan tidak valid dan tidak bisa digunakan dalam pengujian

hipotesis (lihat Lampiran). Sedangkan keseluruhan butir pertanyaan lain

mempunyai nilai skor korelasi positif dan lebih besar dari nilai r tabel sehingga

keseluruhan butir pernyataan tersebut dinyatakan valid atau sahih.
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3.4.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana suatu alat ukur

dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Bila alat ukur dipakai dua kali untuk

mengukur gejala yang sama hasil yang diperoleh konsisten, maka alat ukur

tersebut dapat dikatakan reliabel. Untuk menghitung reliabilitas dilakukan

dengan menggunakan koefisien Cronbach Alpha (Hadi, 1991). Tingkat

signifikansi yang digunakan adalah 5%. Dasar pengambilan keputusannya

adalah sebagai berikut (Rangkuti, 2002:77):

• Jika koefisien Cronbach Alpha positif serta > 0,6, maka faktor tersebut

reliabel

• Jika koefisien Cronbach Alpha negatif dan atau < 0,6, maka faktor tersebut

tidak reliabel

Hasil uji reliabilitas untuk variabel satisfaction, competence, image serta

loyalitas konsumen secara singkat dapat ditunjukkan dalam Tabel 4.2 berikut:

Tabel 3.2

Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian

Variabel Koefisien Alpha Keterangan

Kepuasan Konsumen 0,634 Reliabel

Kompetensi Merek 0,805 Reliabel

Image Perusahaan 0,721 Reliabel

Loyalitas Konsumen 0,726 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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Hasil uji reliabilitas dalam Tabel 3.2 di atas menunjukkan bahwa semua

variabel yang terdiri dari kepuasan konsumen, kompetensi merek dan image

perusahaan serta loyalitas konsumen adalah reliabel karena nilai koefisien

Alpha cronbach-nya lebih besar dari nilai batas kemungkinan reliabilitas, yaitu

0,6.

3.5. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel

3.5.1. Populasi

Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari unit analisis data yang

akan diduga ciri-cirinya. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah

seluruh mahasiswa yang tercatat masih aktif menjadi mahasiswa Fakultas

Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta pada tahun ajaran 2004/2005.

3.5.2. Jumlah Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dijadikan subjek

penelitian sebagai wakil dari populasi. Dalam penelitian rencananya jumlah

sampel yang akan diambil berjumlah 100 orang.

3.5.3. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probabilistic

sampling, yaitu setiap elemen dalam populasi tidak memiliki probabilitas yang

sama untuk menjadi sampel (Cooper dan Emory, 1995). Teknik penentuan

sampel secara non probabilitas dalam penelitian ini adalah accidental purposive
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sampling, yaitu peneliti menggunakan kriteria-kriteria tertentu terhadap sampel

yang akan

dijadikan subjek penelitian. Sampel yang diambil adalah mahasiswa yang

tercatat masih aktif menjadi mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia Yogyakarta tahun ajaran 2004/2005 dan pengguna atau konsumen

dari pasta gigi Pepsodent.

3.6. Metode Analisis Data

3.6.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dalam penelitian ini dilakukan dengan menyajikan

hasil deskriptif dari data yang diperoleh dari penyebaran kuisioner, yaitu berupa

analisis karakteristik responden serta tanggapan responden terhadap masing-

masing variabel penelitian.

3.6.2. Analisis Verifikatif

1. Analisis Regresi Berganda

Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi berganda untuk

mengetahui pengaruh variabel Kepuasan komsumen (Customer

satisfaction), Kompetensi merek (Brand competence), dan Image

perusahaan (Company image) sebagai variabel independent terhadap

Loyalitas konsumen (Customer loyalty) sebagai variabel dependent.

Analisis berganda digunakan dalam penelitian ini karena data pengamatan
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terdiri dari beberapa variabel bebas (independent variable). Bentuk umum

dari persamaan regresi berganda adalah sebagai berikut (Algifari, 1997):

Y= a + b]X]+ b2X2 + b3X3 + e

Keteransan:

Y Loyalitas konsumen (customer loyalty)

Xi Customer Satisfaction

X2 Brand competence

Xi Company image

a Konstanta

bi--b3 Koefisien Regresi Variabel Independen

e error

2. Analisis Korelasi Berganda

Analisis korelasi berganda dimaksudkan untuk mengetahui besar

hubungan antara variabel dependen dengan seluruh variabel independen

secara bersama-sama. Sedangkan untuk menguji signifikansi besar

hubungan tersebut digunakan uji F (F Test). Adapun langkah-langkah

pengujiannya adalah sebagai berikut (Algifari, 1997, hal. 163):

a. Menentukan formulasi hipotesis

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan variabel kepuasan,

kompetensi merek dan image perusahaan secara simultan

terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty).
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Ha : Ada pengaruh yang signifikan variabel kepuasan, kompetensi

merek dan image perusahaan secara simultan terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty).

b. Menentukan nilai kritis

Nilai kritis dalam distribusi F ditentukan dengan melihat

tingkat signifikansi yang digunakan, jumlah sampel dan banyaknya

variabel independen.

c. Mencari nilai F hitung

Nilai F hitung dapat diketahui dengan menggunakan formula

perhitungan sebagai berikut:

-, _ R2/(K-\)
r hitung

(\-R2)-(n-K)

Keterangan:

n : Jumlah pengamatan atau observasi

K : Jumlah variabel independen

R2 : Jumlah kuadrat (R Square)

d. Melakukan pengambilan kesimpulan

Kriteria pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:

Jika F hitung < F tabel, maka Ho diterima

Jika F hitung > F tabel, maka Ho ditolak

3. Analisis Korelasi Parsial
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Analisis korelasi parsial dimaksudkan untuk mengetahui besar

hubungan antara variabel dependen dengan masing-masing variabel

independen secara parsial. Sedangkan untuk menguji signifikansi besar

hubungan tersebut digunakan pengujian t (t Test). Pengujian masing-

masing variabel didasarkan pada prosedur pengujian sebagai berikut

(Algifari, 1997, hal. 160):

a. Menentukan formulasi hipotesis

1) Variabel Kepuasan Konsumen

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel kepuasan

konsumen (customer satisfaction) secara parsial terhadap

loyalitas konsumen (customer loyalty).

Ha: Ada pengaruh yang signifikan dari variabel kepuasan

konsumen (customer satisfaction) secara parsial terhadap

loyalitas konsumen (customer loyalty).

2) Variabel Kompetensi Merek

Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel kompetensi

merek (brand competence) secara parsial terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty).

Ha: Ada pengaruh yang signifikan dari variabel kompetensi

merek (brand competence) secara parsial terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty).

3) Variabel Image Perusahaan
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Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel image

perusahaan (company image) secara parsial terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty).

Ha: Ada pengaruh yang signifikan dari variabel image

perusahaan (company image) secara parsial terhadap loyalitas

konsumen (customer loyalty).

b. Menentukan nilai kritis

Nilai kritis dalam pengujian hipotesis terhadap koefisien regresi dapat

ditentukan dengan menggunakan tabel distribusi normal (t tabel)

dengan memperhatikan tingkat signifikansi dan banyaknya sampel

yang digunakan.

c. Mencari nilai t hitung

Nilai t hitung masing-masing koefisien regresi dapat dicari dengan

menggunakan formula perhitungan sebagai berikut:

b-fi
t =

Sb

Keterangan:

b : Koefisien Regresi

Sb : Kesalahan standar koefisien regresi

d. Melakukan pengambilan kesimpulan

Kriteria pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:

Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima
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Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak



BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Analisis Deskriptif

4.1.1. Profil Responden

Dalam penelitian ini metode pengambilan sampel yang digunakan adalah

purposive-random sampling, yaitu peneliti menggunakan kriteria-kriteria

tertentu terhadap sampel yang akan dijadikan objek penelitian. Sampel yang

diambil adalah konsumen merupakan pengguna atau pelanggan dari pasta gigi

Pepsodent, dan merupakan mahasiswa dari Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia Yogyakarta yang tercatat masih aktif sampai dengan tahun ajaran

2004/2005. Untuk menghindari kekurangan jumlah sampel yang terlalu besar

maka kuisioner disebar kepada 110 responden. Dalam penelitian ini respon rate

adalah 90% atau 99 eksemplar dan hanya 94 (84,45%) eksemplar kuisioner

yang layak untuk diproses.

1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Setelah dilakukan proses tabulasi dari kuisioner yang berjumlah 84

responden, maka didapatkan hasil frekuensi responden berdasarkan jenis

kelamin sebagai berikut:

41



Tabel 4.1

Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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No Jenis Kelamin

Jumlah

Responden Prosentase (%)

1. Perempuan 55 58,51%

2. Laki-laki 39 41,49%

Jumlah 94 100

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa prosentase responden untuk

perempuan adalah lebih besar dengan jumlah 55 responden atau sebanyak

58,1% jika dibandingkan dengan laki-laki dengan jumlah 39 responden atau

sebanyak 41,49% dari total keseluruhan jumlah 94 responden.

2. Profil Responden Berdasarkan Uang Saku

Agar mudah dalam pengelompokannya maka tingkat uang saku

responden dibedakan menjadi lima tingkat kelompok. Pertama adalah yang ber

uang saku kurang dari Rp.500.000, kedua antara Rp.500.000-Rp.1.000.000,

Rp.l.000.001-Rp.l.500.000, Rp.l.500.00l-Rp.2.000.000 dan yang kelima

adalah yang ber uang saku lebih dari Rp.2.000.000. Untuk lebih jelasnya dapat

dilihat pada Tabel 4.2 berikut:



Tabel 4.2

Frekuensi Responden Berdasarkan Uang saku
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No Uang saku

Jumlah

Responden Prosentase (%)

1. Kurang dari Rp.500.000 19 20,21

2. Rp.500.000-Rp. 1.000.000 55 58,51

3. Rp. 1.000.001 -Rp. 1.500.000 12 12,77

4. Rp.l.500.00 l-Rp.2.000.000 5 5,32

5. Lebih dari Rp.2.000.000 3 3,19

Jumlah 94 100

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Dari Tabel 4.2 di atas dapat diketahui bahwa prosentasi terbesar adalah

kelompok responden yang mempunyai uang saku kurang Rp.500.000-

Rp. 1.000.000 dengan jumlah 55 responden atau sebanyak 58,1%. Sedangkan

proporsi terkecil adalah kelompok responden yang mempunyai uang saku antara

lebih dari Rp.2.000.000 denganjumlah responden 3 orang atau 3,19%.

4.1.2. Pendapat Responden

Selanjutnya akan dikemukakan tabel yang menunjukkan hasil jawaban

responden atas pertanyaan yang berkaitan dengan faktor yang meliputi tingkat

kepuasan konsumen terhadap produk, kompetensi merek produk dan image

konsumen terhadap perusahaan pembuat produk dan. Dalam daftar pertanyaan

yang diajukan kepada responden mempunyai lima kategori jawaban yaitu:

sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat setuju.
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1. Tingkat Kepuasan Konsumen Terhadap Produk

Distribusi jawaban responden pada variabel kepuasan konsumen dapat

dilihat pada Tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3

Distribusi Jawaban Responden Pada Variabel Kepuasan Konsumen

Interval Jawaban Kategori Jumlah Persentase

Nilai 1,00- 1,79 Sangat Tidak Setuju 0 0,00%

Nilai 1,80-2,59 Tidak Setuju 0 0,00%

Nilai 2,60 - 3,39 Netral 35 37,23%

Nilai 3,39-4,19 Setuju 52 55,32%

Nilai 4,19-5,00 Sangat Setuju 7 7,45%

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Dari Tabel 4.3 di atas dapat dilihat tanggapan dari 94 orang responden,

sebanyak 31 orang atau 7,45% menyatakan sangat setuju, 52 orang atau 55.32%

menyatakan setuju dan 35 orang atau 37,23% menyatakan netral. Hal ini

menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen dari produk pasta gigi Pepsodent

merasa mendapatkan kepuasan dari konsumsi mereka terhadap penggunaan

produk.

2. Kompetensi Merek Produk

Distribusi jawaban responden pada variabel kompetensi merek dapat

dilihat pada Tabel 4.2 berikut:



Tabel 4.4

Distribusi Jawaban Responden Pada Variabel Kompetensi Merek

Interval Jawaban Kategori Jumlah Persentase

Nilai 1,00-1,79 Sangat Tidak Setuju 1,06%

Nilai 1,80-2,59 Tidak Setuju 4,26%

Nilai 2,60 - 3,39 Netral 32 34,04%

Nilai 3,39-4,19 Setuju 42 44,68*?

Nilai 4,19-5,00 Sangat Setuju 15 15,96%

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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Dari Tabel 4.4 di atas dapat dilihat tanggapan dari 94 karyawan

responden, sebanyak 15 orang atau 15,96% menyatakan sangat setuju, 42 orang

atau 44.68% menyatakan setuju, 32 orang atau 34,04% menyatakan netral, 4

orang atau 4,26% menyatakan tidak setuju dan 1 orang atau 1,06% menyatakan

sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen dari

produk pasta gigi Pepsodent merasa bahwa merek produk pasta gigi Pepsodent

mempunyai kompetensi merek yang baik.

3. Image Konsumen Terhadap Perusahaan Pembuat Produk

Distribusi jawaban responden pada variabel image konsumen dapat

dilihat pada Tabel 4.2 berikut:



Tabel 4.5

Distribusi Jawaban Responden Pada Variabel Image Konsumen

Interval Jawaban Kategori Jumlah Persentase

Nilai 1,00-1,79 Sangat Tidak Setuju 0,00%

Nilai 1,80-2,59 Tidak Setuju 0,00%

Nilai 2,60-3,39 Netral 18,09%

Nilai 3,39-4,19 Setuju 58 61,70%

Nilai 4,19-5,00 Sangat Setuju 19 20,21%

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

46

Dari Tabel 4.5 di atas dapat dilihat tanggapan dari 94 karyawan

responden, sebanyak 19 orang atau 20,21% menyatakan sangat setuju, 58 orang

atau 61.70% menyatakan setuju dan 17 orang atau 18,09% menyatakan netral.

Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen dari produk pasta gigi

Pepsodent merasa bahwa perusahaan pembuat merek produk pasta gigi

Pepsodent mempunyai image yang baik.

4. Loyalitas Responden Terhadap Produk Pasta Gigi

Dari 94 responden yang telah mengisi kuisioner di Fakultas Ekonomi

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta, secara garis besar pola loyalitas

responden terhadap produk pasta gigi merek Pepsodent dapat dikelompokkan

menjadi empat kelompok. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.3 di

bawah ini:



Tabel 4.6

Frekuensi Responden Berdasarkan Pola Loyalitas
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No Pola Loyalitas

Junllah

Responden Prosentase (%)

1. Selalu Membeli Pepsodent 8 8,51

2. Sangat Jarang Beralih 69 73,40

3. Kadang Beralih 12 12,77

4. Sangat Sering Beralih 5 5,32

Jumlah 94 100

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa jumlah responden terbesar adalah

kelompok responden yang mempunyai pola loyalitas Sangat Jarang Beralih Ke

Merek Lain dengan jumlah 69 responden atau sebanyak 73,40%. Sedangkan

proporsi terkecil adalah kelompok responden yang masuk dalam kategori pola

loyalitas Sangat Sering Beralih Ke Merek Lain dengan jumlah 5 responden atau

sebanyak 5,32%.

4.2. Analisis Verifikatif

4.2.1. Analisis Regresi

Pada rumusan masalah pertama dan kedua yang dikemukakan pada awal

bab, peneliti mengajukan rumusan masalah apakah variabel-variabel; kepuasan

konsumen, kompetensi merek, image perusahaan mempunyai pengaruh yang

signifikan, baik secara simultan maupun parsial terhadap kesetiaan konsumen

pasta gigi Pepsodent. Analisis Regresi Berganda (Multiple Regression)



48

digunakan untuk mengetahui pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut

terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi Pepsodent. Dengan bantuan statistical

software SPSS Release 11.5 diperoleh persamaan regresi estimasi sebagai

berikut (output lengkap lihat Lampiran IV):

Tabel 4.7

Ringkasan Hasil Regresi

Variabel Coefficients t-value Signifikansi r

Kepuasan konsumen 0,581 3,132 0,003 0,567

Kompetensi merek 0,335 3,536 0,002 0,461

Image perusahaan 0,342 2,188 0,031 0,549

Constant -1,665

F 24,572 Signifikansi = 0,000

R 0,671

R Square 0,450

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Dari hasil analisis dengan bantuan statistical software SPSS Release

11.5 maka didapatkan persamaan regresi sebagai berikut:

7= -1,665 + 0,581 Kepuasan Konsumen + 0,335 Kompetensi Merek + 0,342

Image Perusahaan

Keterangan

1. a = -1,665

Nilai konstanta sebesar -1,665 menunjukkan bahwa jika tidak ada variabel

Kepuasan konsumen, Kompetensi merek dan Image perusahaan maka nilai

mean persepsi kesetiaan konsumen adalah sebesar -1,665.
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2. bi = 0,581

Koefisien regresi dari Kepuasan konsumen (X\) sebesar 0,581. Parameter

tersebut menunjukkan bahwa mean persepsi Kesetiaan konsumen Pasta gigi

Pepsodent akan naik sebesar 0,581 apabila nilai mean persepsi variabel

kepuasan konsumen naik sebesar 1 satuan (dengan anggapan bahwa variabel

independen lainnya tetap konstan). Artinya bahwa kepuasan konsumen

mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.

3. b2 = 0,335

Koefisien regresi dari Kompetensi merek (X2) sebesar 0,335. Parameter

tersebut menunjukkan bahwa apabila mean persepsi Kompetensi merek naik

sebesar 1 satuan, maka akan mengakibatkan nilai mean persepsi Kesetiaan

konsumen Pasta gigi Pepsodent naik sebesar 0,335 (dengan anggapan

bahwa variabel independen lainnya tetap konstan). Artinya bahwa

kompetensi merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas

konsumen.

4. b3 = 0,342

Koefisien regresi dari Image perusahaan (X3) sebesar 0,342. Parameter

tersebut menunjukkan bahwa mean persepsi Kesetiaan konsumen Pasta gigi

Pepsodent akan naik sebesar 0,342 apabila nilai mean persepsi variabel

Image perusahaan naik sebesar 1 satuan (dengan anggapan bahwa variabel

independen lainnya tetap konstan). Artinya bahwa image perusahaan

mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
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4.2.2. Analisis Korelasi Berganda

Analisis korelasi berganda dilakukan dengan tujuan untuk melihat

derajat signifikansi hubungan variabel-variabel independen kepuasan konsumen

(Xi), Kompetensi merek (X2), Image perusahaan (X3) secara bersama-sama

berpengaruh terhadap variabel dependen kesetiaan konsumen pasta gigi

Pepsodent (Y). Hasil perhitungan menunjukkan nilai korelasi berganda adalah

sebesar (R = 0,671). Untuk melihat signifikansi nilai korelasi berganda tersebut

maka digunakan pengujian F (F Test). Prosedur pengujiannya adalah sebagai

berikut:

1. Hipotesis Pengujian

Ho : Variabel kepuasan konsumen, kompetensi merek, dan image

perusahaan secara simultan tidak memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap kesetiaan konsumen pastagigi Pepsodent.

Ha : Variabel kepuasan konsumen, kompetensi merek, dan image

perusahaan secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi Pepsodent.

2. Menentukan daerah kritis

Dengan level of significance sebesar 0,05 dan derajat kebebasan untuk

pembilang (k=3) dan df penyebut (n-k-1=90-3-1) maka dapat ditentukan

daerah kritisnya adalah 2,706 (lihat Lampiran V)
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3. Kriteria Pengujian

Ho : ditolak jika F hitung >F tabel

Ho : diterimajika F hitung <F tabel

4. Hasil Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan statistical software SPSS Release

11.5, diperoleh F hitung = 24,572. Karena nilai F hitung > F tabel atau

24,572 > 2,706, maka hipotesis nol (Ho) ditolak atau hipotesis alternatif

(Ha) diterima. Maka dapat dikatakan bahwa semua variabel independen,

yaitu: kepuasan konsumen (XI), kompetensi merek (XI), dan image

perusahaan (Xi) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap variabel dependen kesetiaan konsumen pasta gigi Pepsodent

dengan taraf nyata 5%.

Selanjutnya untuk mengukur sumbangan dari variabel bebas yang

diteliti terhadap variabel terikat dapat diketahui dari besarnya koefisien

determinasi ganda (R2). Berdasarkan perhitungan seperti yang terlihat pada

Tabel 4.3 dapat dilihat hasil R Squared sebesar 0,450 dalam hal ini berarti

45,0% variasi nilai kesetiaan konsumen bisa dijelaskan oleh variabel-variabel

bebas yang terdiri dari variabel faktor kepuasan konsumen (XI), kompetensi

merek (XI), dan image perusahaan(X3). Sedangkan sisanya sebesar 55 %

dijelaskan oleh sebab-sebab lain di luar variabel-variabel yang diteliti dalam

penelitian. Sehingga dari dua analisia tersebut dapat disimpulkan , bahwa

variable kepuasan konsumen (customer satisfaction), kompetensi merek (brand
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competence) dan image perusahaan (company image) secara simultan

mempunyai pengaruh signifikan yang kuat terhadap loyalitas konsumen

(customer loyality).

4.2.3. Analisis Korelasi Parsial

Pengujian korelasi parsial digunakan untuk melihat signifikansi

hubungan atau pengaruh antara masing-masing variabel independen dengan

variabel dependen. Dari hasil perhitungan didapatkan nilai korelasi parsial

untuk variabel kepuasan konsumen sebesar 0,567, kompetensi merek 0,461 dan

image perusahaan 0,549. Untuk melihat signifikansi hubungan antara nilai

korelasi parsial masing-masing variabel tersebut maka digunakan pengujain t (t

Test). Dengan level ofsignificance sebesar 0,05 dan derajat kebebasan (n-k-1)

maka daerah kritisnya atau nilai t tabel adalah 1,987 (lihat Lampiran V)

1. Menguji Pengaruh Antara Variabel Kepuasan Konsumen Terhadap

Kesetiaan Konsumen Pasta Gigi Pepsodent (r = 0,567).

a. Hipotesis Pengujian

Ho : Variabel kepuasan konsumen secara parsial tidak memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta

gigi Pepsodent.

Ha : Variabel kepuasan konsumen secara parsial memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi

Pepsodent.
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b. Kriteria Pengujian

Ho diterima jika t hitung < t tabel

Ho ditolak jika t hitung > t tabel

c. Hasil Pengujian

Atas dasar perhitungan analisis regresi model linear dengan bantuan

komputer, secara parsial nilai t hitung untuk variabel kepuasan

konsumen (X;) adalah 3,132. Karena t hitung lebih besar dari t tabel

yaitu 3,132 > 1,987 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dari

hasil uji statistik tersebut menunjukkan bahwa kepuasan konsumen (X\)

berpengaruh secara signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi

Pepsodent (Y) pada taraf nyata 5%. Berdasar analisis tersebut dapat

disimpulkan bahwa variable kepuasan konsumen (customer satisfaction)

mempunyai pengaruh yang cukup kuat dan signifikan terhadap variable

loyalitas konsumen (customer loyality).

2. Menguji Pengaruh Antara Variabel Kompetensi Merek Terhadap

Kesetiaan Konsumen Pasta Gigi Pepsodent (r = 0,461).

a. Hipotesis Pengujian

Ho : Variabel kompetensi merek secara parsial tidak memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta

gigi Pepsodent.
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Ha : Variabel kompetensi merek secara parsial memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi

Pepsodent.

b. Kriteria Pengujian

Ho diterima jika t hitung < t tabel

Ho ditolak jika t hitung > t tabel

c. Hasil Pengujian

Atas dasar perhitungan analisis regresi model linear dengan bantuan

komputer, secara parsial nilai t hitung untuk variabel kompetensi merek

(X2) adalah 3,536. Karena t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 3,536 >

1,987 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dari hasil uji statistik

tersebut menunjukan bahwa kompetensi merek (Xi) berpengaruh secara

signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi Pepsodent (Y) pada

taraf nyata 5%. Berdasar analisis tersebut dapat disimpulkan bahwa

variable kompetensi merek (brand competence) mempunyai pengaruh

yang signifikan dan cukup kuat terhadap variable loyalitas konsumen

(customer loyality).

3. Menguji Pengaruh Antara Variabel Image Perusahaan Terhadap

Kesetiaan Konsumen Pasta Gigi Pepsodent (r - 0,549).
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a. Hipotesis Pengujian

Ho : Variabel image perusahaan secara parsial tidak memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta

gigi Pepsodent.

Ha : Variabel image perusahaan secara parsial memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi

Pepsodent.

b. Kriteria Pengujian

Ho diterima jika t hitung < t tabel

Ho ditolak jika t hitung > t table

c. Hasil Pengujian

Atas dasar perhitungan analisis regresi model linear dengan bantuan

komputer, secara parsial nilai t hitung untuk variabel image perusahaan

(X3) adalah 2,188 Karena t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 2,188 >

1,987 maka Ho ditolak. Sehingga dari hasil uji statistik tersebut

menunjukan bahwa image perusahaan (X3) berpengaruh secara

signifikan terhadap kesetiaan konsumen pasta gigi Pepsodent (Y) pada

taraf nyata 5%. Berdasar analisis tersebut maka dapat disimpulkan

bahwa variebel imageperusahaan (image company) yang signifikan dan

cukup kuat terhadap variable loyalitas konsumen (customer loyality).
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Pada rumusan masalah ketiga yang dikemukakan pada bab II, peneliti

mengajukan rumusan masalah variabel bebas manakah yang mempunyai

pengaruh dominan terhadap loyalitas konsumen pada pasta gigi Pepsodent.

Untuk menjawab rumusan masalah tersebut tersebut peneliti menggunakan nilai

korelasi parsial dari ketiga variabel independen kesetiaan konsumen tersebut

sebagai indikatornya. Variabel independen yang mempunyai nilai koefisien

korelasi parsial terbesar adalah variabel yang mempunyai pengaruh paling

dominan terhadap variabel kesetiaan konsumen.

Dari hasil perhitungan didapatkan hasil nilai koefisien korelasi parsial

dari variabel kepuasan konsumen sebesar 0,567, kompetensi merek sebesar

0,461, dan image perusahaan sebesar 0,549. Dari hasil analisis tersebut dapat

diketahui bahwa variabel kepuasan konsumen mempunyai pengaruh paling

dominan terhadap loyalitas konsumen karena mempunyai nilai koefisien

korelasi parsial terbesar jika dibandingkan dengan nilai koefisien regresi

variabel bebas lainnya.

4.3. Pembahasan Hasil Analisis

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebagian besar responden

menyatakan bahwa mereka mendapatkan kepuasan dari penggunaan produk

pasta gigi Pepsodent, meyakini bahwa merek pasta gigi Pepsodent memiliki

kompetensi merek yang lebih baik jika dibandingkan dengan kinerja produk

pasta gigi lainnya dan sebagian responden juga menyatakan bahwa mereka
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mempunyai penilaian atau image yang baik terhadap perusahaan pembuat pasta

gigi Pepsodent.

Selain hasil tersebut, dalam analisis juga ditemukan fakta bahwa

sebagian besar responden memiliki loyalitas yang cukup baik terhadap produk

pasta gigi Pepsodent. Hal ini dapat dilihat dari nilai frekuensi pola loyalitas

konsumen pada kategori sangat jarang beralih yang relatifjauh lebih tinggi jika

dibandingkan dengan kategori jawaban lainnya.

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa seluruh variabel independen

yang terdiri dari kepuasan konsumen (X\), Kompetensi merek (X2), Image

perusahaan (X3) memiliki arah pengaruh yang positif. Hal tersebut dapat dilihat

dari nilai koefisien regresi seluruh variabel independen yang bertanda positif.

Hasil tersebut memberikan fakta empiris bahwa kepuasan konsumen,

kompetensi merek dan image perusahaan pembuat produk memiliki pengaruh

yang positif terhadap loyalitas konsumen.

Dari uji signifikansi nilai korelasi, baik yang dilakukan secara parsial (t

test) maupun yang dilakukan secara simultan (F test), dapat diketahui bahwa

ketiga variabel yang terdiri dari: kepuasan konsumen,, kompetensi merek, dan

image perusahaan secara simultan maupun secara parsial mempunyai pengaruh

yang signifikan terhadap loyalitas konsumen (customer loyalty) dari konsumen

pasta gigi Pepsodent. Hal ini menunjukkan bahwa baik hipotesis alternatif

(Ha) yang diajukan peneliti pada bab II diterima.
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Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa variasi perubahan nilai yang

terjadi pada semua variabel independen akan menyebabkan perubahan pada

variabel dependen (kesetiaan konsumen) dengan arah pengaruh yang positif.

Contohnya, jika kepuasan konsumen dari konsumen tinggi, dalam artian jika

konsumen merasa bahwa pasta gigi Pepsodent merupakan pasta gigi yang

mampu memnuhi kebutuhan dan keinginan mereka, merasa bahwa harga dari

Pepsodent sudah sesuai dengan manfaat yang mereka terima, merasa bahwa

Pepsodent merupakan merek pasta gigi yang mampu menghilangkan

permasalahan gigi sampai tuntas, gambar dan tulisan dalam kemasan sangat

menarik, desain dan warna pasta gigi Pepsodent sangat khas, dan Pepsodent

merupakan merek pasta gigi yang mampu memberikan informasi komposisi

bahan dan cara penggunaan maka loyalitas konsumen pasta gigi Pepsodent juga

semakin tinggi.

Jika konsumen merasa pastagigi Pepsodent merupakan merek pastagigi

yang memiliki kompetensi merek yang tinggi, dalam artian konsumen yakin

bahwa pasta gigi Pepsodent merupakan merek pasta gigi yang lebih handal jika

dibandingkan dengan merek lainnya, merasa yakin bahwa Pepsodent

merupakan merek pasta gigi yang mampu memenuhi kebutuhan konsumen jika

dibandingkan dengan merek lain, mempunyai kualitas yang lebih baik jika

dibanadingkan dengan merek pasta gigi yang lain dan merasa yakin bahwa

Pepsodent akan lebih mampu menyehatkan gigi para pemakainya jika
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dibandingkan dengan merek pasta gigi yang lain maka kesetiaan konsumen

pasta gigi Pepsodent juga semakin tinggi..

Jika konsumen merasa pasta gigi Pepsodent merupakan merek pastagigi

yang diproduksi oleh perusahaan yang memiliki image perusahaan yang baik,

mereka yakin bahwa perusahaan pembuat merek Pepsodent tidak akan menipu

pelanggan, konsumen merasa aman jika menggunakan produk buatan dari

perusahaan pembuat pasta gigi Pepsodent, promosi yang dilakukan oleh

perusahaan pembuat Pepsodent menarik dan mereka benar-benar tertarik

dengan Pepsodent dan perusahaan pembuatnya karena banyaknya jenis produk

yang dihasilkan maka kesetiaan konsumen pasta gigi Pepsodent juga semakin

tinggi..

Hasil penelitian ini membuktikan teori yang dikemukakan oleh Aaker

yang menyatakan bahwa loyalitas konsumen sangat dipengaruhi oleh penilaian

konsumen terhadap tingkat kepuasan yang diperoleh karena mengkonsumsi

suatu produk atau merek (kepuasan konsumen). Hasil penelitian ini

membuktikan teori yang dikemukakan oleh Lau dan Lee yang menyatakan

bahwa loyalitas konsumen sangat dipengaruhi oleh penilaian konsumen

terhadap kompetensi merek yang dimiliki oleh merek produk tersebut

(kompetensi merek) dan image perusahaan dari perusahaan yang menghasilkan

produk tersebut (image perusahaan).

Hasil penelitian menujukkan bahwa variabel kepuasan konsumen adalah

variabel yang mempunyai pengaruh dominan terhadap loyalitas konsumen, Hal
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ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen terhadap produk pasta gigi

Pepsodent secara relatif lebih banyak dipengaruhi oleh kepuasan konsumen dari

produk pasta gigi Pepsodent. Dari perhitungan koifisien determinasi (R2)

diperoleh hasil sebesar 0,450. Maka dapat disimpulkan bahwa 0,450 atau 45%

variasi loyalitas konsumen pasta gigi Pepsodent (Y) disebabkan oleh variasi

yang terjadi pada variabel independent kepuasan konsumen (XI), kompetensi

merek (X2) dan image perusahaan (X3). Sedangkan sisanya sebesar 55%

disebabkan oleh variasi (variabel) lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Variabel-variabel lain yang diduga juga mempunyai pengaruh terhadap

kesetiaan sebuah merek antara lain adalah kesukaan konsumen terhadap merek

produk (brand liking), pola pembelian konsumen yang terjadi karena kebiasaan

sehari-hari (habitual behaviour), pengalaman yang menyenangkan ketika

menggunakan merek produk (brand experience), perbedaan biaya yang

dikeluarkan jika menggunakan merek lain (switching cost), reputasi merek yang

dibeli oleh pelanggan (brand reputation) maupun faktor-faktor lain yang diduga

mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Beberapa kesimpulan yang dapat dikemukakan berdasarkan hasil analisis

pada bab sebelumnya antara lain adalah sebagai berikut:

1. Dari uji yang dilakukan secara simultan (F Test) dapat diketahui bahwa

ketiga variabel independen tersebut secara bersama-sama mempunyai

pengaruh yang signifikan dan kuat terhadap loyalitas konsumen (customer

loyality) pasta gigi merek Pepsodent. Hal ini dapat dilihat dari nilai F hitung

(24,572) yang lebih besarjika dibandingkan dengan nilai F tabel (2,706) dan

nilai korelasi berganda sebesar (R=0,671).

2. Dari uji yang dilakukan secara parsial (t Test) dapat diketahui bahwa ketiga

variabel independen (satisfaction, competence dan company image)

mempunyai pengaruh positif yang cukup kuat dan signifikan terhadap

loyalitas konsumen (customer loyality) pasta gigi merek Pepsodent. Hal ini

dapat dilihat dari nilai t hitung seluruh variabel independen (satisfaction =

3,32, competence = 3,526, dan company image = 2,188) yang lebih besar

jika dibandingkan dengan nilai t tabel (1,987) dan nilai korelasi parsial (r)

dari variable independen sebesar (satisfaction = 0,567, competence = 0,461,

dan company image = 0,549).

61
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3. Dari ketiga variabel independen tersebut variabel kepuasan konsumen

(customer satisfaction) mempunyai pengaruh paling dominan terhadap

loyalitas konsumen (customer loyality). Hal ini dapat dilihat dari hasil

analisis dimana nilai koefisien regresi yang sudah terstandarisasi (beta)

terbesar jika dibandingkan dengan nilai koefisien beta variabel bebas

lainnya.

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan-kesimpulan di atas, ada beberapa saran yang

dapat dikemukakan kepada pihak manajemen Unilever. Saran-saran tersebut

antara lain:

1. Karena telah terbukti bahwa variable kepuasan konsumen (customer

satisfaction), kompetensi merek (brand competence) dan image perusahaan

(company image) secara simultan maupun secara parsial mempunyai

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen (customer loyality)

maka perusahaan harus bisa membuat desain strategi yang mampu

membuat konsumen merasakan kepuasan yang nyata dari pengunaan pasta

gigi Pepsodent (satisfaction), perusahaan juga harus mampu membuat

stimulan pemasaran yang bisa membuat konsumen mempunyai keyakinan

bahwa produk pasta gigi Pepsodent mempunyai kompetensi yang lebih baik

jika dibandingkan dengan merek lain (competence), dan membuat program

customer relationship management sehingga mampu membuat konsumen
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mempunyai penilaian yang lebih baik terhadap perusahaan pembuat

Pepsodent (company image).

2. Karena dari hasil analisis ditemukan fakta empiris bahwa kepuasan

konsumen (customer saticfaction) mempunyai pengaruh yang paling

dominan terhadap loyalitas konsumen (customer loyality) maka tekanan

strategi sebaiknya lebih pada kemampuan perusahaan untuk mampu

membuat konsumen mempunyai kepuasan yang yang nyata dengan merek

Pepsodent. Hal tersebut dikarenakan variabel tersebut pengaruhnya paling

dominan terhadap kesetiaan konsumen. Program pemasaran dapat dilakukan

dengan meningkatkan kinerja dari atribut-atribut produk yang diduga

mampu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap terciptanya kepuasan

konsumen.

3. Bagi para peneliti lain yang ingin melakukan kajian ulang terhadap

penelitian ini disarankan untuk menambah atau mengganti variabel bebas

lainnya dengan varaiabel yang diduga mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap loyalitas konsumen. Hal tersebut karena dari hasil analisis ternyata

tiga variabel independen hanya mampu mempengaruhi loyalitas konsumen

sebesar 45%. Variabel bebas yang dapat digunakan untuk kajian ulang

penelitian ini adalah; kesukaan konsumen terhadap merek produk (brand

liking), pola pembelian konsumen yang terjadi karena kebiasaan sehari-hari

(habitual behaviour), pengalaman yang menyenangkan ketika menggunakan

merek produk (brand experience), perbedaan biaya yang dikeluarkan jika
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menggunakan merek lain (switching cost), reputasi merek yang dibeli oleh

pelanggan (brand reputation) maupun faktor-faktor lain yang diduga

mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen (customer

loyality).
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Lampiran



Lampiran I

Questionnaire



Kepada Yth:

Sdr/Sdri Responden

Di tempat

Dengan hormat.

Ditengah rutinitas dan kesibukan saudara saat ini, perkenankanlah saya untuk meminta

sedikit waktu saudara untuk mengisi daftar pertanyaan yang ada pada halaman berikut.

Daftar pertanyaan ini dibuat untuk melengkapi data yang diperlukan dalam penyusunan

skripsi pada Universitas Islam Indonesia Yogyakarta dengan judul: Analisis Pengaruh

Kepuasan Konsumen, Kompentensi Merek dan Image Perusahaan Terhadap Loyalitas

Konsumen Produk Pasta Gigi Merek Pepsodent Di Fakultas Ekonomi Universitas Islam

Indonesia..

Saya sangat berharap jawaban saudara merupakan informasi yang sungguh-sungguh dan

sesuai dengan pendapat saudara sendiri, karena hal tersebut merupakan sumbangan yang

tak terkira bagi terciptanya kesahihan dan tujuan penelitian ini. Akhir kata, atas segala

bantuan dan partisipasi saudara dalam penelitian ini saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya

Navi

%uisioner (page: 1



Kuisioner

(profit(Responaren

Pilih salah satu jawaban dari enam pertanyaan berikut ini dengan memberi tanda (V)
pada pilihan jawaban berikut ini:

1. Jenis Kelamin

I | Laki-laki
I I, Perempuan

2. Uang saku rata-rata saudara setiap bulan

| [ Di bawah Rp.500.000

| J* Rp.500.000-Rp.1.000.000

| |, >Rp.1.000.000-Rp.1.500.000

| |- >Rp.1.500.000-Rp.2.000.000

| \. Di atas Rp.2.000.000

3. Pola Loyalitas

Selalu memberi merek Pepsodent

• Sangat jarang membeli merek lain

Kadang membeli merek lain

Sering membeli merek lain

Kuisioner (page: 2



Kuisioner

(Pertanyaan

Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan memberikan tanda (V) pada kotak jawaban yang
tersedia menurut pendapat saudara! Key Word. STS: Sangat Tidak Setuju: TS: Tidak Setuju;
RR: Raqu-raqu; S: Setuju: SS: Sangat Setuju

"Kepuasan Konsumen

Pertanyaan

1. Produk pasta gigi Pepsodent merupakan produk pasta gigi
yang mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan saya

2. Harga pasta gigi Pepsodent sesuai dengan manfaat yang
yang saya rasakan

3. Pasta gigi Pepsodent benar-benar mampu menghilangkan
permasalahan gigi sampai tuntas

4. Gambar dan tulisan dari kemasan pasta gigi Pepsodent
sangat menarik

5. Desain dan warna pasta gigi Pepsodent sangat khas
sehingga menarik

6. Pasta gigi Pepsodent benar-benar memberikan informasi
yang jelas dalam komposisi bahan dan cara penggunaan

7. Pasta gigi Pepsodent sangat mudah untuk diperoleh

Kompetensi 9A.erek^

Pertanyaan

1. Saya yakin bahwa pasta gigi Pepsodent adalah pasta gigi
paling handal dibanding pasta gigi merek lain

Kuisioner

Kinerja Jawaban

STS TS RR S SS

QQQDQ

0000.0

•;•••••.

DDQDD

• 0000

DDDDDi

DOOOO

Kinerja Jawaban

STS TS RR SS

DDDDD

(Page: 3



2. Saya yakin bahwa pasta gigi Pepsodent dapat memenuhi I I I I I LI I I I
kebutuhan saya dibanding produk sejenis merek lain I J I I I I I I I I.

3. Saya yakin bahwa pasta gigi Pepsodent mempunyai kualitas I 1 I 1. I I I I I 1
lebih dibanding produk sejenis merek lain I—J I 1 I l.l I-, I I

4. Saya yakin produk pasta gigi Pepsodent lebih dapat I I I I I I I I I l
menyehatkan gigi pemakainya I 1 | | 1 1 I 1 | |

Image (perusahaan

Pertanyaan Kinerja Jawaban

STS TS RR S SS

1. Saya percaya kepada perusahaan pembuat pastagigi l l l I I I, I I I L
Pepsodent adalah terkenal I [ | |i| |?| | | |*

2. Saya percaya kepada perusahaan pembuat pasta gigi | 1,1 LI LI LI L
Pepsodent tidak menipu pelanggan 1 1 I PI I I I'♦ 1 k

3. Saya merasa aman jika menggunakan pasta gigi hasil I LI I. I L I L I L
produksi Pepsodent L_J I 1•L_J I 1 L_J

4. Saya merasa bahwa promosi perusahaan Pepsodent sangat \i\ M
menarik

5. Saya merasa tertarik kepada Pepsodent karena banyaknya I \•I UI 1»I 1•= I U
jenis produk yang dihasilkan L_J L__J I—J. L_J I 1

LoyaCitas Konsumen

Pertanyaan Kinerja Jawaban

STS TS RR S SS

1. Saya selalu membeli pasta gigi Pepsodent jika saya l I i n l.l l.l 1
memerlukan pasta gigi I \> \ ).', | )• | | | |

2. Jika saya tidak memperoleh pasta gigi Pepsodent maka saya I I. I I I I. I I I I
tidak akan melakukan pembelian L_J I I I I I I I I

3. Jika saya tidak memperoleh pasta gigi Pepsodent di suatu | I l I l I | I l j
toko maka pasti saya akan mencari ke toko lain i I | I I I I J I I;

Kuisioner (Page:



Sedikitpun saya tidak pernah peduli atau memperhatikan I LI I- I I I I I 1
berita neaatif tentana nasta aiai Pensorient I 1' I 1 I 1 I 1 I 1-berita negatif tentang pasta gigi Pepsodent

5.

pasta gigi Pepsodent jika terjadi diskusi tentang merek pasta
gigi yang mampu mengatasi permasalahan gigi secara tuntas

Dengan sadar saya sering bersedia membela kehebatan I I I I I 1,1 I I I
pasta giqi Pepsodent jika terjadi diskusi tentanq merek pasta I L I 1 I 1 I I I I.

Saya menginformasikan kebaikan kualitas pasta gigi I-I LI 1 I I I -
Pepsodent kepada orang lain ' '\ '-r-J <,' '.' ' '

Kuisioner (Page: 5
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Case Summaries
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Lampiran III

Validity & Reability; Corrected Item Total Correlation & Cronbach Alpha



Reliability

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 29 100,0

Excluded a 0 ,0

Total 29 100,0

a. Listwise deletionbased on allvariables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,634 7

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Satisfaction^ 4,00 ,756 29

Satisfaction_2 3,90 ,618 29

Satisfaction_3 3,21 ,726 29

Satisfaction_4 3,59 ,733 29

Satisfaction_5 3,45 ,736 29

Satisfaction_6 4,03 ,421 29

Satisfaction_7 4,66 ,484 29

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance if

Item Deleted

Corrected

Item-Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted

Satisfaction^ 22,83 4,576 ,420 ,571

Satisfaction_2 22,93 4,995 ,408 ,578

Satisfaction_3 23,62 5,101 ,267 ,625

Satisfaction_4 23,24 4,833 ,352 ,596

Satisfaction_5 23,38 4,601 ,431 ,567

Satisfaction_6 22,79 5,670 ,328 ,609

Satisfaction_7 22,17 5,719 ,238 ,626

Scale Statistics

Mean Variance Stc . Deviation Nof I ems

726,83 6,505 2,550

C:\NAVI.DOC\UII\Validity & Reliability\Page:l



Reliability

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 29 100,0

Excluded a 0 ,0

Total 29 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,805 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Comptetence_1

Competence_2

Competence_3

Competence_4

3,38 1,015

3,34 ,897

3,34 ,897

3,59 ,733

29

29

29

29

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if

Item Deleted Item Deleted

Corrected

Item-Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted

Comptetence_l

Competence_2

Competence_3

Competence_4

10,28

10,31

10,31

10,07

3,850

4,436

4,579

6,352

,789

,735

,686

,306

,663

,698

,723

,877

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

13,66 8,020 2,832 4

C:\NAVI.DOC\UII\Validity & Reliability\Page:2



Reliability

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 29 100,0

Excluded a 0 ,0

Total 29 100,0

a Listwise deletion based on allvariablesinthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,721 5

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

lmage_1 4,17 ,539 29

lmage_2 3,76 ,577 29

lmage_3 3,90 ,673 29

lmage_4 3,93 ,704 29

lmage_5 3,34 ,974 29

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

lmage_1 14,93 4,424 ,546 ,661

lmage_2 15,34 4,377 ,516 ,667

lmage_3 15,21 4,027 ,545 ,649

lmage_4 15,17 3,791 ,609 ,621

lmage_5 15,76 3,761 ,329 ,776

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

19,10 5,953 2,440 5
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Reliability

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 29 100,0

Excluded a 0 ,0

Total 29 100,0

a- Listwise deletionbased on allvariables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,726 6

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Loyalty_1 3,41 1,018 29

Loyalty_2 2,24 ,951 29

Loyalty_3 2,55 1,183 29

Loyalty_4 3,24 ,912 29

Loyalty_5 2,97 ,823 29

Loyalty_6 2,97 ,944 29

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

Loyalty_1 13,97 11,320 ,317 ,731

Loyalty_2 15,14 9,623 ,679 ,622

Loyalty_3 14,83 8,291 ,711 ,595

Loyalty_4 14,14 13,837 -.021 ,807

Loyalty_5 14,41 10,466 ,636 ,645

Loyalty_6 14,41 10,323 ,546 ,663

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items

17,38 14,530 3,812 6
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Lampiran IV

Regression



Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation

Loyalty 2,8383 ,71016 94

Satisfaction 3,5708 ,40272 94

Competence 3,5319 ,62134 94

Image 3,6404 ,48512 94

Correlations

Loyalty Satisfaction Competence

Pearson Correlation Loyalty

Satisfaction

Competence

Image

1,000

,567

,461

,549

,567

1,000

,279

,666

,461

,279

1,000

,326

image

,549

,666

,326

1,000

Sig. (Mailed) Loyalty ,000 ,000 ,000

Satisfaction ,000 ,003 ,000

Competence ,000 ,003 ,001

Image ,000 ,000 ,001

N Loyalty 94 94 94 94

Satisfaction 94 94 94 94

Competence 94 94 94 94

Image 94 94 94 94

Variables Entered/Removed b

Variables Variables

Model Entered Removed Method

1 Image,

Competenc

e,
Enter

Satisfaction

a Allrequested variables entered.

b- DependentVariable: Loyalty

Model Summary

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate

1 ,671a ,450 ,432 ,53524

a- Predictors: (Constant), Image, Competence, Satisfaction

C:\NAVI. DOC\UII\Regression\Page:l



ANOVAb

Model Sum of Squares df Mean Square

1 Regression 21,119 3 7,040

Residual 25,784 90 ,286

Total 46,902 93

a Predictors: (Constant), Image, Competence, Satisfaction

"• Dependent Variable: Loyalty

Sig.

24,572 ,000"

Coefficients a

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients

tModel B Std. Error Beta Sig.
1 (Constant) -1,665 ,536 -3,110 ,003

Satisfaction ,581 ,185 ,329 3,132 ,002

Competence ,335 ,095 ,293 3,536 ,001

Image ,342 ,156 ,234 2,188 ,031

a- Dependent Variable:Loyalty

Coefficient Correlations a

Model Image Competence Satisfaction

1 Correlations Image 1,000 -,195 -,633

Competence -,195 1,000 -,088

Satisfaction -,633 -,088 1,000

Covariances Image ,024 -,003 -,018

Competence -,003 ,009 -,002

Satisfaction -,018 -,002 ,034

a- Dependent Variable: Loyalty

C:\NAVI.DOC\UII\Regression\Page:2
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