
LEMBAR PENGESAHAN PENGUJI

HUBUNGAN ANTARA KEPUASAN KONSUMEN DENGAN

CITRA MEREK (Brand Image) DAN LOYALITAS MEREK
(Brand Loyalty) PADA PRODUK SAMPO

Studi kasus pada Supermarket Matahari Departmen Store di jl. Alun-alun
Pekalongan

Oleh:

YULIA NAILATI

No Mhs; 99 611 029
NIRM: 990051013206120027

Telah dipertahankan dihadapan Panitia Penguji
Skripsi Jurusan Statistika Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam

Universitas Islam Indonesia

4Maret2004

Tanggal:

Dewan Penguji

1. Pembimbiag

2. Penguji I

3. Penguji II

4. Penguji III

Nama tangan

Drs. Gnnardi, M.Si

Jaka Nugraha, M.Si

Rohmatul Fajriyah, M.Si

Kariyam, M.Si

Mengetahui,
Dekan Fakultas Matematika dan Ilmu Bengetahuan Alam

lIn/Versitas\IslanviIndonfsia

(JakaMjngraha, M.Si.)

Ill



<FE<RS<EM(BjWJlfN'

".... Sungguh 6ersama fesufaranpastiada fomudafian.
%fl.rena itu, Bita setesaisuatu tugas, mutaUah tugasyang tain dmgan

sungguk-sungguk ICanya fypada Tuhanmu fumda^nya %au 6erharap

(Qs. jll-Insyiran: 1-8)

(DariASmHurairad ra. <Bahwasanya ^(asututtafi SA'W 6ersa6da: '
(Barang siapa menempuhjatan untu^menuntut itmu, mafia Jlttafi
memudah^an 6agi orang itu forena ilmu terse6utja(an menuju surga. *

(MR, Muslim)

"Jangan melangf&fi dijatan Kfputusasaan, di atam ini terhampar
Serjuta harapan. Jangan pergi k§ araB fygetdpan, di atam ini

terdapat 6anya^cahaya... "
(Imam SyahidHasan Jit(Banna)

%u <Persem6afi^an Sf&ipsi Ini
Kppada Sang <f(a66uCIzzati seSagaiJimafl6ada/i^u

Xppada (LHenuflsCam
Xepada (Bunda Sitijlmanafi Sari 4Cjl5iyaJL6u (Dawud

(Danumena Vercinta

%epada Vfifiti Vivi <Fitfiriaty Satafiyah Tersayang
%ppadaJL^fii SaCafudin ghiCmani, JLffi M.JL.Vjimar,
A^fiiIwan, dan (Dede' <Bi(qisShatty Nadhifa 'Tersayang

%ppada Teman Sejati^u %£fa\
Xppada Ibfiwah ^ittahyang senantiasa IstiqQmafi

IV



"(Berjuta fata Jazafymutkh Kfiairan Kjttsim, soya
sampaif(an fypada samfam-saitdarifa&tas^mh^perhati
fasihsayang, cinta, do'a, taujih/tausiyah, dorongan, semangat, maaf,
ukfrwwah dan semua yang diBerifan hingga soya meraih satu
diantara BerBagaicita, asa, thumuhat, dan amanahyang saya

mitifa

c£ Muro66iyah$uyang tetah Bawa^u fydaerahyang ham
hingga hidupfy tjniceria. MBakJErni, Oot, %$ni, Ida, Suphi

Sufi, Vita, <Eriin, <%ifa dan <Dwi datam fytuarga indah.
jazabjttah Biahsanitjaza'untuipersaudaraan k&a setdma ini

datam mencari warna seindah petangi fa
WSo6at-so6at%u datam fetuarga manis (Deo&nas (Dy,

LetaeZlpun^ nfayun&Wawan W9
@Saudarifa dijlnnidafamily, WLetati, <Fithri dan %jsma.
Saudari^u di Jlr-Q&yan, Jlzizah, fydJfouse di Qamping.

Saudara Saudarifa (Bison, JLgung, Mas Zoet^ Masqod, (Mas
(Doni, %tfd, (Eva, M'Nana, M'Nani, Erni, M'<Bua% M'Shofi

de'Ita®
£ Vstadz-Vstadzahfy, fflMunsyid(Izzis, (Ruhutjadid,

Haitian, Qradasi, JeVe, (Brothers, et.att)atas nasyidnya
seBagai sumBer amunisi ghirohfy. Saudara-saudari
seperjuangan^u di mil KpmfaifTlcmKPJL. £

db Teman-temanfy Statistic crew %jzat, Isro', Si Om, (Rahman,
ruti^ Mida, Ine, Titin, gondrong, gede, Neneng, Shidiq, JCendri^

Jlgus, Jamat, Nita dan fytuarga Besar statistityfe



3. Bapak Drs. Gunardi, M.Si selaku Dosen Pembimbing yang telah meluangkan

waktu, tenaga, dan pikiran serta telah memberikan dukungan sampai

penyusunan skripsi ini selesai.

4. Bapak. Rudy HWL selaku Store Manager MSM yang telah memberikan ijin

tempat untuk penelitian dan membantu selama pelaksanaan penelitian.

5. Seluruh Dosen Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam Universitas

Islam IndonesiaJogjakarta.

6. Seluruh mahasiswa jurusan statistika khususnya angkatan '99.

7. Seluruh civitas akademika Universitas Islam Indonesia Jogjakarta.

Dan semua pihak yang telah membantu selama penelitian dan penyusunan skripsi

ini. Jazakumullah bi ahsanil jaza'.

Skripsi ini tentu saja masih jauh dari sempurna, untuk itu penyusun sangat

mengharapkan kritik dan saran yang dapat dijadikan sebagai kajian untuk

penelitian selanjutnya agar penelitian ini dapat bermanfaat bagi kemaslahatan

ummat.

Jogjakarta, Februari 2004

Penyusun

VII



mereka kepuasan kualitas lebih penting daripada kepuasan nilai. Menurut Yuliana

Agung seorang konsultan darifrontier menjelaskan bahwa kualitas adalah dimensi

yang global dibanding dimensi nilai dan kualitas merupakan dimensi yang lebih

penting mempengaruhi loyalitas (Agung, dalam Shofia, 2000).

Selain berkaitan dengan brand loyalty, kepuasan juga berkaitan dengan

brand image atau citra merek. Para eksekutif mengakui bahwa citra merek

merupakan keunggulan bersaing yang mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen,

dan terbentuk brand image adalah pada saat konsumen memperoleh pengalaman

positif.

Pengalaman positif dalam penggunaan produk berarti konsumen puas

terhadap kualitas produk dan kualitas nilai yang terkandung dalam produk

tersebut , misalnya mobil mercedes benz, konsumen yang membeli akan merasa

puas tidak hanya kenyamanan, teknologi canggih dan bagus modelnya tapi ada

nilai prestise di dalamnya. Karena konsumen yang menggunakan produk dengan

merek tertentu juga bertujuan mengekspresikan identitas dirinya. Jika suatu merek

mampu memuaskan konsumen baik dari segi produk ataupun nilai maka akan

muncul citra merek yang positif.

Dalam penelitian kali ini penulis mencoba meneliti adakah hubungan ketiga

variabel yaitu kepuasan konsumen, brand image, dan brand loyalty, dengan

menggunakan produk sampo sebagai contoh produk penelitian.



Hj = skor butir tidak berkorelasi positif dengan skor faktor

b. Tingkat signifikansi

a = 95 %

c. Statistik uji

r s —s- _ IX X "l

J[K+s?-2rlxs,sx]

d. Daerah Kritik

Butir akan valid jika r hasil > r tabel

e. Kesimpulan

2. Uji Reliabilitas

a. Hipotesis:

Ho = skorbutir berkorelasi positifdengan komposit faktomya

H, = skor butir tidak berkorelasi positif dengan komposit faktomya

b. Tingkat signifikansi

a = 95 %

c. Statistik uji

r . =\-s2ls]
xx e s

d. Daerah Kritik

Butir akan reliabeljika r alpha > r tabel

e. Kesimpulan

3. Uji Chi Square

a. Hipotesis:
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d. Daerah Kritik

Ho ditolakjika probabilitas < 0,05 (0,01), begitu sebaliknya.

e. Kesimpulan

1.5 Tujuan Penelitian

Penelitian bertujuan untuk melihat hubungan antara kepuasan konsumen

dengan brand image dan brand loyalty.

1.6 Manfaat Penelitian

1. manfaat teoritis penelitian ini untuk memperjelas adanya hubungan antaia

kepuasan konsumen dengan brand image dan brand loyalty

2. manfaat praktis dari penelitian ini, agar bisa dijadikan referensi untuk

melakukan pengembangan produk bagi produsen dengan meningkatkan

kepuasan konsumen agar tecipta image positif yang kemudian berlanjut

menjadi brand loyalty atau loyalitas merek.



Seorang konsumen yang mempunyai kepribadian introvert tidak akan memilih

produk-produk dengan warna yang menyala, maka kemudian produsen pakaian

menyediakan produk yang menawarkan warna-warna lembut seperti warna-warna

pastel.

Dari segi produk, produk yang dipasarkan harus mampu memenuhi

kebutuhan sehari-hari konsumen, produk itu juga diharapkan mampumemberikan

nilai tambah bagi pemakainya, selain itu produk yang ditawarkan juga harus bisa

mendatangkan rasa nyaman baiik bagi konsumen ataupun bagi lingkungan

sekitamya.

Brand Image merupakan alat yang sangat berguna dalam strategi

pemasaran, brand image terdiri dari gambar ingatan konsumen tentang sebuah

merek tertentu, ini merupakan interpretasi mengenai atribut produk, kepribadian

perusahaan dan pemasaran. Sebagai contoh suatu perusahaan menginginkan

mereknya terlihat elegan, merek dengan high class, maka itu membutuhkan

kejelian perusahaan dalam advertising, packaging dan pemilihan target pasar.

Sebuah produk atau merek seperti juga manusia adalah objek yang sangat

kompleks yang dapat digambarkan dalam berbagai macam bentuk. Sebuah merek

bisa digambarkan secara fisik sesuai dengan fungsinya, karakteristik psikologis,

dapat diterima secara sosial, secara psikologis mampu mengekspresikan emosi

manusia, keinginan dan perilakunya. Selain itu sebuah merek atau produk bisa

digunakan untuk menggambarkan gaya hidup, posisi seseorang dalam kehidupan

sosialnya atau memberi dukungan terhadap peran-peran tertentu. Kesan dari
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a. Citra produk

d.bedakan dengan pesaingnya. Agar sebuah produk benar-benar berbeda
dengan yang Lata, maka sebuah produk harus mempunya, karakter kl,usus.
M. beberapa produk sabun mandi, ada beberapa merek seperu Dee Dee.
Detoi sampa, dengan LUX. Kalau diperhattkan masing-masing merek

, v. ,„Hiri nee Dee difungsikan untuk anak-anak denganmempunyai cm khas sendin, Dee uee uuuuB

formula yang lembut. .am dengan Detoi yang drkhususkan sebaga, sabun
kesehatan dengan menonjoikan kandungan beierangnya unruk mengatas,
masaiah ku„t. sedangkan LUX lebm d.kenal sebaga, sabun kecannkan dengan
kandungan mosmrizer yang mampu melembabkan kulit.

Ada tiga dimensi yang berkaitan dengan sebuah produk:
,. Karakter fork, yang drmaksud ka.ak.er fistk adalajt karakter khusus

berhubungan dengan cin fisik. mehput, bentuk, warna, bahan,
kemasan dantampilan fisik.

2. Kemampuan fungstonal, yaitu karakter yang berhubungan dengan
bagaimana sebuah kmerja sebagai produk. Kita ambtl contoh sebuah
produk deterjen yang menawarkan keunggulan produk yaug mampu
menjaga pakaian tetap bersih meski dipakai sehanan (produk So Kim
Hlgiems). atau produk sabun mand, LUX dengan moslurlzemy, yang

mampu menjaga kelembaban kulit.

3. Karakterisasi konsumen, yang dunaksud d,ini adalah bagaimana
sebuah produk mampu membenkan karakter khusus bag.
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(Engel,1995), ketika sebuah lingkungan memberi penguat positif sebagai hadiah,

makaT "respon" tefsebut akan me^mpefkuat^dan Tnemnibulkan~ keccndcrungan

perilaku akandipelajari dan diulang.

Maka menurut pendekatan ini pembelian yang konsisten terhadap suatu

merek tertentu secara berulang-ulang merupakan indikasi dari loyalitas merek.

Perilaku pembelian ulang dianggap menggambarkan pengukuhan dan ikatan yang

kuat antara stimulus-respon.

Misalnya seorang konsumen yang membeli sebuah merek detergen, ketika

dia merasa detergen itu mampu bekerja sesuai dengan keingjnannya maka dia

akan cenderung mengkonsumsi merek yang sama dilain waktu.

Tucker (Loudon and Bitta, dalam Shofia, 2000) mengatakan tidak ada lagi

yang hams dipertimbangkan terhadap apa yang dipkirkan oleh konsumen atau apa

yang terjadi pada sistem syaraf kepalanya, perilaku konsumen adalah pemyataan

dari sebuah loyalitas merek.

2.2.3 Brand loyalty sebagai konsep sikap

Pendekatan kedua adalah pendekatan yang berdasarkan pada teori belajar

kognitif. Teori ini lebih menekankan pada proses internal dalam diri seseorang.

Menurut pendekatan ini, perilaku saja belum bisa menggunakan loyalitas

merek. Loyalitas mengimplikasikan komitmen terhadap suatu merek, dan hal itu

tidak bisa hanya diukur dengan melihat perilaku yang berlangsung berulang-

ulang, tetapi juga hams memperhatikan sikap konsumen terhadap suatu merek.
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merek (sampo) tertentu yang berlangsung secara konsisten dan disertai adanya

gilrgn nocitif*frorVigHan nrr\Hnlf a tail mprplf Vf-HIP" nfirSflnQklltflTl. — — -DltVclU UUallll X^rttOXttttJ L/I Vttt*l% otwU^hw viv yaii^ uvi juii^rtwiMJii-

2.3 Kepuasaan Konsumen

2.3.1 Pengertian

Menurut James Engel (dalam Shofia, 2000), kepuasan adalah evaluasi

pasca konsumsi ketika suatu altematifterpilih memenuhi atau melampaui harapan

disini ditunjukkan dengan kinerja atau kemampuan suatu produk mampu bekerja

sesuai dengan fungsinya.

Menurut Fomell (Giesse and Cote, dalam Shofia, 2000), kepuasan

konsumen adalah seluruh evaluasi konsumen yang terjadi setelah pembelian,

dengan fokus kinerja produk, setelah dibandingkan dengan harapan sebelum

pembelian.

Kotler (1992) menyatakan kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan

seseorang setelah membandingkan harapannya terhadap suatu produk atau merek

dengan kinerja produk tersebut. Jadi menumt Kotler, kepuasan konsumen adalah

tingkat perbandingan antara apa yang didapat konsumen pasca pembelian dengan

harapan pada saat pembelian.

Menumt keputusan Oliver kepuasan konsumen adalah rangkuman kondisi

psikologis yang dihasilkan ketika emosi mengelilingi harapan yang sesuai

dilipatgandakan oleh perasaan tentang pengalaman mengkonsumsi (Kotler, 1997).

Secara umum kepuasan konsumen menumt Oliver adalah semua perasaan dan

sikap positif konsumen setelah sebuah produk berhasil memenuhi harapannya.
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merek maka skor jawaban responden pada butir 1 dikorelasikan dengan skor

totaljawaban responden hasil yang didapat sebesar0,3349

Untuk menguji validitas butir 1, nilai r hitung dibanding dengan r tabel.

Nilai r tabel diperoleh dari tabelr pada lampiran dengan derajat bebas 248 (db

=jumlah responden - 2) dengan tingkat signifikansi 5% besarnya adalah 0,08

Jika hasil r hitung lebih besar dari r tabel maka butir 1 dikatakan valid.

Dari output pada variabel citra merek (brand image) terlihat bahwa dari 5

butir, semua mempunyai r hasil diatas r tabel sehingga bisa dikatakan kelima

butir tersebut valid. Dengan cara yang sama pada kedua variabel, loyalitas

merek (brand loyalty) dankepuasan konsumen didapat r hitung tiap butirlebih

besar darr tabel sehingga dapat dikatakan semua butir pertanyaan valid.

4.1.2 Uji Reliabilitas

a. Uji reliabilitas untuk citra merek (brandimage)

Dari hasil output SPSS :

Reliability

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

R

)

E L I A B I L I T Y A N A L

Mean

Y S I S - S

Std Dev

C A L E

Cases

1.

2.

3.

4.

5.

BUTIRl

BUTIR2

BUTIR3

BUTIR4

BUTIR5

.1440

.2120

.0640

.2360

.2880

.3518

.4095

.2452

.4255

.4537

250.0

250.0

250.0

250.0

250.0

N of

Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE .9440 1.2017 1.0962 5


