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MOTTO

- Sesungguhnya yang Ku-gariskan ini adalah jalan-Ku yang lurus, Rarena
itu ikutilah! Dan janganlah ditkuti jalan-jalan yang lain, nanti Ramu akan
berantakan dari jalan Tuhan. Begitulah vyang diperintahRan Tuhan

Repadamu semoga Ramu bertagwa’.

(0S. Al An’Aam: 153)

- Sesungguhnya sesudah Resukaran ada Remudahan, maka apabila engkau
telah selesai (dari suatu urusan, maka RerjaRanlah (urusan yang lain)

dengan sungquh-sungguh, dan hanya Repada Tuhanmu, hendaklah engkau
berharap’.

(QS. Al Insyiraah : 6-8 )



ABSTRAK

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui : (1) Untuk mengetahui
pengaruh variabel Brand characteristic, company characteristic, dan consumer-
brand characteristic secara bersama-sama terhadap loyalitas merek pada konsumen
Teh Botol Sosro; (2) Untuk mengetahui pengaruh variabel Brand characteristic,
company characteristic, dan consumer-brand characteristic secara parsial terhadap
loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro; dan (3) Untuk mengetahui
pengaruh dominan diantara variabel Brand characteristic, company characteristic,
dan consumer-brand characteristic terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh
Botol Sosro.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Teh Botol Sosro di
Kabupaten Klaten, sampel penelitian ini adalah sebagian konsumen Teh Botol
Sosro di Kabupaten Klaten yang berjumlah 96 responden. Data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data primer yang bersumber dari penyebaran kuesioner
kepada responden penelitian. Penelitian ini meliputi variabel independen dan
dependen, adapun variabel independennya adalah brand characteristic, company
characteristic dan consumer-brand characteristic. dan kemudian variabel
dependennya adalah loyalitas merek. Untuk pengujian hubungan antara beberapa
variabel tersebut digunakan analisis regresi linier berganda.

Hasil analisis data menyimpulkan bahwa : (1) Terdapat pengaruh secara
bersama-sama karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik
konsumen-merek terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro;
(2) Terdapat pengaruh secara parsial variabel karakteristik merek, karakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitas merek pada
konsumen Teh Botol Sosro; dan (3) Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel karakteristik merek mempunyai pengaruh dominan terhadap loyalitas
merek.

Kata kunci : brand characteristic, company characteristic, consumer-brand
characteristic, dan loyalitas merek.



KATA PENGANTAR

Assalamu’ allaikum Wr. Wb

Alhamdulillaahirrobil’ alamiin, puji syukur kehadirat Allah SWT, yang
telah melimpahkan rahmat, taufik, dan hidayah-Nya, serta sholawat dan salam
penulis haturkan kepada junjungan kita Nabi Besar Muhammad SAW yang kita
nantikan syafa’ atnya di Yaumul Qiyamah sehingga penulis dapat menyelesaikan
sekripsi ini dengan judul: “Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas
Merek Pada Konsumen The Botol Sosro (Survei di Kabupaten Klaten)”, sebagai
syarat untuk menyelesaikan studi Setrata-1 pada Fakultas Ekonomi Universitas
Islam Indonesia.

Penulis menyadari bahwa keberhasilan dari pelaksanaan penelitian ini tidak
terlepas dari bantuan dan dukungan serta bimbingan dari berbagai pihak. Untuk itu
penyusun mengucapkan terimakasih kepada:

1. Untuk kedua orang tuaku Alm. Bapak Agus Yanuari SE. M.si dan ibu
Hj. Dra. Siti Nurjanah terimakasih atas doa, dukungan (baik materiil dan
spirituil), serta limpahan kasih sayang yang tak terkira, juga kesabaran
dalam menungguku dalam menyelesaikan pendidikan ini.

2. Bapak Prof. Dr. Hadri Kusuma, MBA selaku Dekan Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Indonesia.

3. lbu Dra. Budi Astuti, M.Si, selaku Dosen Pembimbing yang telah berkenan
meluangkan waktu, tenaga, pikiran, dan kesabarannya untuk memberikan

bimbingan serta arahan dalam penyusunan sekripsi ini.



10.

11.

12.

13.

14.

Untuk seluruh dosen, staff, karyawan, dan civitas akademis lainnya yang
tidak dapat disebutkan.

Terimakasih untuk Pakdhe Rosid, Pakdhe Joko, Pakdhe Rohmad, Budhe
Yah dan Budhe Sofiyah yang sudah mengasih support.

Untuk semua keluargaku terimakasih sudah mendukung dan memberikan
motivasi.

Terimakasih untuk om Joko ( Kepala Dinas Perhubungan Klaten ) yang
sudah memberikan motivasi dan meluangkan waktunya untuk saya.

Untuk adikku Jeihan EI Norandra terimakasih sudah membantu urusan
dikampus dan memberi semangat.

Terimakasih untuk ibu Ning dan Yulian yang telah mendukung sampai
menyelesaikan sekripsi.

Untuk Rizza Northa, Hendri, Andayani terimakasih untuk dukungannya dan
memberikan motivasi.

Untuk Bapak Nuramim, Ibu Haryati dan Umi Uswatun Khasanah yang
sudah memberikan support.

Untuk teman Ull angkatan 2006, terimakasih telah memberikan semangat.
Untuk teman SMAN 1 KARANGANOM, Candra, Sulaiman, Vitariani,
Yulian, terima kasih dukungannya.

Untuk teman-teman KKN UNIT 53 Ibu Ngatiyah, Ibu Supri, Pak Tugino,
Pak Zamzuri, Ikhsan, Lulu, Dewi terimakasih untuk kenangan yang kalian

berikan.



Segala daya dan upaya serta kemampuan penulis curahkan dalam penulisan
sekripsi ini  namun tidak lepas dari segala kekurangan yang ada karena
kesempurnaan hannya milik Allah semata. Ahkir kata penulis berharap sekripsi ini
dapat bermanfaat dalam penelitian yang akan datang.

Wassalamu’ allaikum Wr. Wb.

Yogyakarta, 25 April 2012

Penulis



HALAMAN JUDUL

DAFTAR ISI

HALAMAN BEBAS PLAGIARISME .......ccccciiiiii,

HALAMAN PENGESAHAN
HALAMAN PERSEMBAHAN
HALAMAN MOTTO
ABSTRAK
KATA PENGANTAR
DAFTAR ISI
DAFTAR TABEL
DAFTAR GAMBAR
PENDAHULUAN.........

BAB I.

BAB II.

1.1 Latar Belakang Masalah ............cccceoeiiiiniiniiieccen,

1.2 Perumusan Masalah........oooooeeeeeeeeeeeeeeee e

1.3 Batasan Masalah....
1.4 Tujuan Penelitian...
1.5 Manfaat Penelitian.

TINJAUAN PUSTAKA ...ttt
2.1 Hasil Penelitian Terdahulu .............coovvieiieeeee

2.2 Landasan teori........

2.2.1 Pengertian Produk...........ccccooviiiininininiicseseee,

2.2.2 Merek .............

2.2. 3 Kepercayaan MerekK .........ccccoovivieiieeiiiiiic e
2.2. 4 Loyalitas Merek .........ccocoovviiniiiiieienc e,
2.2.5 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas

2.3 Kerangka PemiKiran .........c.cccccoviviiiiiie i

2.4 Hipotesis Penelitian

Vi

vii

Xi

Xii

© 0 00 ~N - -

11
12
12
13
15
24

36
37
38



BAB Ill. METODE PENELITIAN ..o
3.1 LoKasi PeNElItIaN .........ccceiieienieiieie e
3.2 Definisi Operasional Variabel ............ccccceveiiieiiiiieiiece e,
3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data .............cccccveveiieiiiiennnn
3.4 Pengujian Instrumen Penelitian..........cccooooviiiiniiiiiiiicen,
3.5 Populasi dan Sampel Penelitian ..........ccooeviiiiiiiiiniinicen,
3.6 Metode ANalisis Data .........ccccuveiiiiniieieieiese e
BAB IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN..........cccocvvinne,
4.1 Karakteristik ReSpoONden ..........cccoovvviiiiieiie e
4.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..
4.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan .........
4.1.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan ....
4.2 Deskriptif Variabel Penelitian...........ccocooeiiiiniiiicee,
4.2.1. Variable Karakteristik Merek .........ccccceevvvvrinrivnrnnne.
4.2.2. Variabel Karakteristik Perusahaan ............c.cc.coovevenenn.
4.2.3. Variabel Karakteristik Konsumen - Merek ..................
4.2.4. Loyalitas MereK ..o,
4.3 Analisis Kuantitatif .........c.coorviienieireeeceee e
4.3.1. Hasil Regresi Linier Berganda ............ccccovevvviveinennenne.
4.3.2. Analisis Koefisien Determinasi Berganda...................
4.3.3 Pengujian HIPOeSIS........ccoovriririeicieiese s
4.3.4 Analisis Koefisien Partial (Pengaruh Dominan) .........
4.4 PeMDaN@SaN. ..o
BAB V. KESIMPULAN DAN SARAN ......ccooiiitieneiee e,
5.1 KeSIMPUIAN ..o
5.2 SAMAN ..ottt
DAFTAR PUSTAKA
LAMPIRAN

40
40
40
43
44
48
50
54
55
55
56

58
59
60
60
61
62
62
64
65
66
68
71
71
71



DAFTAR TABEL

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas...................

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas...............

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ...............

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan .....................

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan...................

Tabel 4.4 Tanggapan Responden Terhadap Karakteristik Merek .............

Tabel 4.5 Tanggapan Responden Terhadap Karakteristik Perusahaan .....

Tabel 4.6 Tanggapan Responden Terhadap Karakteristik Konsumen

MEFEK ..o

Tabel 4.7 Tanggapan Responden Terhadap Loyalitas Merek ...................

Tabel 4.8 Hasil Regresi Linier Berganda

45

47

55

56

57

59

60

61

61

63



DAFTAR GAMBAR

Gambar 2.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek ..........

Gambar 2.2 Kerangka PemiKiran............ccccoveveiiiiieincic e



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan atau
kombinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi
barang atau jasa dari sesorang atau sekelompok penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing (Kotler dan Susanto, 1999:575).

Dalam era globalisasi seperti sekarang ini, perubahan-perubahan
faktor lingkungan bisnis senantiasa terjadi terus menerus dalam proses
perkembangan suatu masyarakat. Perubahan tersebut mempengaruhi dunia
usaha untuk berorientasi ke arah pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Kebutuhan masyarakat yang beraneka ragam dan selalu berubah
merupakan suatu keadaan dimana perusahaan selaku produsen harus dapat
menyesuaikan diri dan mengetahui secara mendetail apa saja yang dibutuhkan
oleh masyarakat.

Agar dapat mempertahankan kelangsungan hidup suatu perusahaan
sebaiknya perusahaan juga mencurahkan perhatiannya terhadap konsumen.
Dengan mengidentifikasikan kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan,
menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan harga produk yang
sesuai, menentukan cara-cara promosi. Hingga akhirnya produk yang

diproduksi diterima koleh konsumen.



Dalam kondisi semakin meningkatnya persaingan antara produk-
produk sejenis, maka perusahaan yang satu dengan yang lain saling bersaing
berebut  konsumen. Perusahaan yang mampu menciptakan dan
mempertahankan pelangganlah yang sukses dalam persaingan. Setiap
perusahaan harus bisa mengetahui sejauh mana masyarakat terlibat dalam
pembelian produk dan membuat keputusan pembelian, dengan cara ini
kelangsungan hidup perusahaan akan terus berjalan dan sukses memperoleh
laba.

Salah satu kebutuhan masyarakat adalah kebutuhan akan minuman
yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan dahaga diantaranya adalah
minuman teh botol. Setiap konsumen dalam memilih suatu merek minuman
teh botol akan melalui berbagai tahap terlebih dahulu, pada tahap ini
seringkali konsumen akan mencari informasi yang sebanyak-banyak akan
keberadaan produk tersebut. Jika dirasakan bahwa merek tersebut cocok dan
memenuhi apa yang diharapkan dari produk sejenis maka konsumen akan
loyal dengan merek tersebut. Menurut Mowen dan Minor (dalam Ferrinadewi,
2005), dalam pembelian suatu barang, konsumen dihadapkan banyak pilihan
produk dengan masing-masing kelebihan dan kekurangannya.

Pada saat ini persaingan-persaingan perusahaan untuk merebut
pelanggan tidak lagi terbatas pada atribut kinerja produk seperti kegunaan
suatu produk, melainkan sudah dikaitan dengan merek yang mampu
memberikan citra khusus pada pemakaianya. Peranan merek mengalami

pergeseran, pada tingkat persaingan yang rendah merek hanya sekedar



membedakan satu produk dengan produk yang lainya, merek sekedar nama.
Sedangkan pada tingkat persaingan yang semakin kuat, merk memberikan
kontribusi dalam menciptakan daya saing sebuah produk. Jika suatu
perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama, perusahaan tersebut
tidak melihat tujuan merek yang sebenarnya. Lebih dari itu merek merupakan
janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan pelayanan kepada pada
konsumennya. Dalam konteks ini perlu untuk dipahami bahwa produk adalah
suatu barang yang dibuat oleh pabrik, sementara merek adalah sesuatu yang
dibeli oleh konsumen. Produk hanya memiliki sifat fungsional, sedangkan
merek mampu menjelaskan emosi serta hubungan secara spesifik dengan
pelanggannya karena mengandung nilai-nilai emosional, keyakinan harapan
dan persepsi pelanggannya.

Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat, setiap perusahaan
harus mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terus berkembang. Salah
satu hal penting yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh setiap perusahaan
adalah mempertahankan pelanggan yang telah ada, terus menggarap
pelanggan-pelanggan potensial baru agar jangan sampai pelanggan
meninggalkan perusahaan menjadi pelanggan perusahaan lain. Dengan kata
lain perusahaan harus mampu mempertahankan loyalitas pelanggan.

Loyalitas pelanggan terhadap merek produk merupakan konsep yang
sangat penting khususnya pada kondisi tingkat persaingan yang sangat ketat
dengan pertumbuhan yang rendah. Pada kondisi demikian loyalitas pada

merek sangat dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Di samping



itu, upaya mempertahankan loyalitas merek ini merupakan upaya strategis
yang lebih efektif dibandingkan dengan upaya menarik pelanggan baru.
Mempertimbangkan hal diatas, kepercayaan merek memiliki peran
yang penting bagi produk. Kepercayaan terhadap merek (Trust In Brand)
digunakan sebagai faktor kunci untuk mengembangkan kesetiaan terhadap
sebuah merek (Lau dan Lee, 1999). Faktor-faktor yang digunakan adalah
faktor-faktor yang mempengaruhi terbentuknya kepercayaan terhadap sebuah
merek termasuk banyaknya jenis dan karakteristik dari merek itu sendiri,
perusahaan dan karakteristik merek bagi kosumen. Kepercayaan atas merek
suatu barang dapat dijadikan pedoman pembelian ulang di masa datang.
Kepercayaan merek memiliki peran yang penting bagi produk. Banyak
pilihan minuman ringan yang sering membuat konsumen ragu untuk
menentukan pilihannya, sehingga sangat perlu adanya masukan-masukan atau
informasi merek dari minuman yang akan dibeli. Banyak minuman ringan
sejenis juga menawarkan akan keunggulan-keunggulannya baik itu harga,
fasilitas, model dan kualitas. Hal ini dimaksudkan untuk menarik minat
konsumen. Kesempurnaan produk yang ditawarkan menjadi keunggulan
setiap perusahaan karena dengan kesempurnaan diharapkan masyarakat akan
lebih memilih produk yang ditawarkan dan jika konsumen merasa puas maka
konsumen tersebut akan kembali atau menjadi pelanggan tetap (loyal). Selain
karakteristik merek yang dimiliki produk, kesetiaan pelanggan juga dapat
diperoleh dari kualitas, harga, pasar, distribusi dan promosi juga menjadi

faktor penting dalam mengukur kepuasan konsumen.



Menurut model yang dikembangkan (Lau dan Lee, 1999), melalui
penelitiannya terhadap produk retail di Singapura, loyalitas merek (brand
loyalty) di pengaruhi oleh karakteristik merek (brand Characteristic),
karakteristik perusahaan (company Characteristic), dan karakteristik merek-
konsumen (consumer-brand Characteristic). Karakteristik merek merupakan
penilaian konsumen sebelum membeli produk. Karakteristik merek berkaitan
dengan kepercayaan merek meliputi tiga indicator yaitu reputasi (reputation),
prediksi  (predictability), dan kompetensi (competence). Kemudian
karakteristik perusahaan merupakan penilaian konsumen terhadap perusahaan
sebelum membeli produk. Karakteristik perusahaan meliputi : reputasi
perusahaan (company reputation), motivasi oleh perusahaan (perceived
motives of the company), dan integritas perusahaan yang dirasakan (company
integrty), sedangkan karakteristik merek-konsumen adalah kemiripan antara
konsep diri konsumen dengan kepribadian merek, karakteristik merek-
konsumen meliputi : kesukaan merek, pengalaman merek, kepuasan terhadap
suatu merek, dan pengaruh yang dibawa oleh konsumen lainnya.

Hal ini mengisyaratkan bahwa suatu perusahaan yang dapat
menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas dan mampu memberikan citra
baik bagi perusahaan, tidak cukup untuk mendapatkan kepercayaan dari
konsumen (Ferrinadewi, 2005). Sedangkan menurut (Lau dan Lee, 1999),
loyalitas merek dapat dikonseptualisasikan sebagai pola perilaku pembelian
aktual suatu merek atau minat berperilaku terhadap merek. Sehingga

kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas suatu merek sebagai minat untuk



membeli suatu merek dan menganjurkan orang lain untuk membeli merek
tersebut. Seorang konsumen mempunyai perilaku pembelian terhadap merek
sering terjadi, akibatnya konsumen mempunyai banyak pilihan merek yang
mereka anggap baik atau merek yang pernah mereka konsumsi tidak
berkualitas baik. Sebaiknya apabila konsumen telah merasa mempunyai suatu
kepercayaan terhadap suatu merek tertentu maka ia akan menaruh
kepercayaan untuk selamanya. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek sangatlah berhubungan dengan loyalitas terhadap merek
tersebut.

Persoalan merek menjadi salah satu persoalan yang harus dipantau
secara terus-menerus oleh setiap perusahaan. Merek-merek yang kuat, teruji,
dan bernilai tinggi terbukti tidak hanya sukses mengalahkan hitungan-
hitungan rasional, tetapi juga canggih mengolah sisi-sisi emosional konsumen.
Merek bisa memiliki nilai tinggi karena ada brand building activity yang
bukan sekadar berdasarkan komunikasi, tetapi merupakan segala macam usaha
lain untuk memperkuat merek tersebut.

Dari komunikasi, merek bisa menjanjikan sesuatu, bahkan lebih dari
janji, merek juga mensinyalkan sesuatu (brand signaling). Merek akan
mempunyai reputasi jika ia memiliki kualitas dan karisma. Agar memiliki
karisma, merek harus mempunyai aura, harus konsisten, kualitasnya harus
dijaga dari waktu ke waktu, selain tentunya juga harus mempunyai

kredibilitas.



Agar tampil menjadi yang terbaik, tentu suatu merek harus terlihat
seksi di pasar hingga mampu membuat konsumen tertarik membelinya. Agar
terlihat seksi, merek tersebut harus memiliki costumer value jauh di atas
merek-merek yang lain. Selain itu, harus mampu meningkatkan keterlibatan
emosi pelanggan sehingga pelanggan mempunyai ikatan dan keyakinan
terhadap merek tersebut.

Sebagai salah satu produsen minuman teh botol terbesar di Indonesia,
tentu produsen Sosro tidak menghendaki para pelanggannya beralih ke merek
lain. Oleh sebab itu, tuntutan untuk selalu menjadi yang terbaik harus menjadi
komitmen organisasi agar konsumen minuman teh botol masih tetap setia
untuk selalu mengkonsumsi minuman teh botol Sosro. Kesetiaan pelanggan
tidak dapat begitu saja diraih, tetapi memerlukan proses panjang untuk
meyakinkan bahwa minuman teh botol merupakan minuman yang terbaik.

Atas dasar pertimbangan tersebut diatas maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Kepercayaan Merek
Terhadap Loyalitas Merek Pada Konsumen Teh Botol Sosro (Survei

di Kabupaten Klaten)”.

1.2 Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas maka perumusan masalah yang

akan diambil dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:



1.

Apakah variabel Brand characteristic, company characteristic, dan
consumer-brand characteristic secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro?
Apakah variabel Brand characteristic, company characteristic, dan
consumer-brand characteristic secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro?

Variabel manakah yang paling dominan pengaruhnya diantara variabel
Brand characteristic, company characteristic, dan consumer-brand

characteristic terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro?

1.3 Batasan Masalah

Agar permasalahan yang diteliti tidak meluas, maka penulis

membatasi penelitian pada :

1.

Penelitian dilakukan terhadap responden yang menggunakan minuman teh
botol merek Sosro.

Variabel yang diteliti hanya meliputi : Brand characteristic, company
characteristic, dan consumer-brand characteristic, dan loyalitas merek.

Daerah penelitian yakni di wilayah Kabupaten Klaten.

1.4 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah:



1. Untuk mengetahui pengaruh variabel Brand characteristic, company
characteristic, dan consumer-brand characteristic secara bersama-sama
terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro.

2. Untuk mengetahui pengaruh variabel Brand characteristic, company
characteristic, dan consumer-brand characteristic secara parsial terhadap
loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro.

3. Untuk mengetahui pengaruh dominan diantara variabel Brand
characteristic,c ~ company  characteristic,c dan  consumer-brand

characteristic terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro.

1.5 Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai
berikut:
1. Bagi Penulis
Peneliti dapat menambah wawasan serta dapat membandingkan penerapan
pengetahuan teoritis yang penulis peroleh pada perkuliahan dengan
kenyataan yang ada di lapangan.
2. Bagi Perusahaan
Dengan penelitian ini perusahaan diharapkan dapat menjadikan penelitian
ini sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan strategi yang efektif
sehingga apa yang menjadi kebutuhan bagi konsumen dapat dipenuhi dan
mendapatkan kepercayaan konsumen serta konsumen loyal terhadap

produk perusahaan.



3. Bagi Pihak Lain
Hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi pembaca untuk

mengetahui lebih dalam terutama yang ingin mempelajari pemasaran.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Hasil penilitian terdahulu

Berikut beberapa penelitian yang relevan dengan penelitian yang
penulis lakukan :

Penelitian Gede Riana (2008) yang meneliti tentang Pengaruh Trust In
A Brand Terhadap Brand Loyalty Pada Konsumen Air Minum Aqua di Kota
Denpasar. Hasil penelitian menunjukkan : (1) Secara bersama-sama variabel
trust in a brand yang meliputi brand characteristic (X1), company
characteristic (X2), dan consumerbrand characteristic (X3) mempengaruhi
brand loyalty. Besarnya pengaruh variabel trust in a brand tersebut adalah
0.942 dengan tingkat signifikan 0.000; (2) Secara parsial variabel trust in
a brand yang meliputi brand characteristic, company characteristic, dan
consumer — brand characteristic berpengaruh signifikan terhadap brand
loyalty. Brand characteristic (X1) secara signifikan berpengaruh terhadap
brand loyalty dengan koefisien beta sebesar 0.668 dengan tingkat signifikan
0.000, company characteristic (X2) cukup signifikan berpengaruh terhadap
brand loyalty dengan koefisien beta sebesar 0.224 dan tingkat signifikan
0.000, dan consumer — brand characteristic (X3) cukup signifikan
berpengaruh terhadap brand loyalty dengan koefisien beta sebesar 0.165 dan
tingkat signifikan 0.000. Dari ketiga variabel trust in a brand tersebut brand

characteristic yang berpengaruh dominan terhadap brand loyalty.



Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan sebelumnya dapat
digunakan sebagai informasi dan bahan acuan untuk penelitian selanjutnya.
Penelitian sebelumnya dilakukan oleh Erna Ferrinadewi (2005) tentang
“Pengaruh Tipe Keterlibatan Konsumen Terhadap Kepercayaan Merek dan
Dampaknya Pada Keputusan Pembelian” dalam Modus (Jurnal Ekonomi
Bisnis). Hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa proses Keputusan
Pembelian melalui Kepercayaan Merek dimulai dari keterlibatan Normative
dan Keterlibatan Situasional sebagai 2 Variabel tipe keterlibatan yang
memiliki efek langsung terhadap Kepercayaan Merek dan Keputusan

Pembelian.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Produk

Menurut Stanton (1996:222), produk adalah sekumpulan atribut yang
nyata dan tidak nyata yang didalamnya tercakup warna prestise pengecer, dan
pelayanan dari pengecer serta pabrik yang mungkin diterima pembeli sebagai
sesuatu yang bisa memuaskan keinginannya.

Menurut Boyd, Walker, Larreche (2000:264) adalah: Produk dapat
dapat didefinisikan sebagai apa saja yang dapat memenuhi keinginan dan
kebutuhan dalam hal penggunaan, konsumsi, atau akuisisi.

Dari kedua definisi diatas dapat disimpulkan bahwa produk adalah
segala sesuatu dengan sekumpulan atribut yang mencakup obyek fisik,

pelayanan, orang, tempat, organisasi dan gagasan yang dapat ditawarkan ke



pasar untuk dapat diterima oleh pembeli sebagai sesuatu yang bisa

memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen.

2.2.2 Merek

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

kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan pemberian merek adalah untuk

mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan sehingga

berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing (Kotler, 2000:13).

1.

Pengertian merek lainnya (Rangkuti, 2002:2)
Brand Name (nama merek ) yang merupakan sebagian dari nama merek
yang dapat diucapkan misalnya, Pepsodent, BMW, Toyota dan
sebagainya.
Brand Mark (tanda merek ) yang merupakan sebagian dari merek yang
dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti, desain huruf atau
nama khusus.Misalnya, Mitsubishi, Gambar tiga berlian.
Trade Mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau sebagian
dari merek yang dilindungi hukum karena kemempuannya untuk
menghasilkan sesuatu yang istimewa.Tanda dagang ini melindungi penjual
dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek.
Copyright (hak cipta) merupakan hak istimewa yang dilindungi oleh
undang-undang,menerbitkan dan menjual karya tulis, karya musik atau

karya seni.



Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli merek
terbaik memberikan jaminan kualitas,namun memberikan nama atau merek
pada suatu produk hendaknya hanya merupakan suatu simbol, karena merek
memiliki enam tingkat pengertian (Rangkuti, 2002:2) yaitu:

1. Atribut
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan
agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja
yang terkandung dalam merek.

2. Manfaat
Konsumen tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat produsen
harus dapat menterjemahkan atribut menjadi manfaat performanceonal
maupun emosional. Atribut “aman” dapat diterjemahkan menjadi manfaat
performanceonal.

3. Nilai
Merek yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai
merek yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna
merek tersebut.

4. Budaya
Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mercedes mewakili
budaya jerman yang terorganisasi denga baik, mewakili cara kerja yang

efisien,dan selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi.



5. Kepribadian
Merek juga mewakili kepribadian, yaitu kepribadian para penggunanya.
Jadi diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian pengguna akan
tercermin bersamaan dengan merek yang digunakan.

6. Pemakai
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah
sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal
untuk menggunakan mereknya.

Merek merupakan hal yang sangat penting, baik bagi konsumen
maupun bagi produsen. Dari sisi konsumen, merek mempermudah pembelian.
Bila tidak ada merek, konsumen harus mengevaluasi semua produk yang tidak
memiliki merek setip kali mereka mau melakukan pembelian. Merk juga
membantu menyakinkan konsumen bahwa mereka akan mendapatkan kualitas
yang konsisten jika mereka membeli produk tersebut.

Dari sisi produsen, merek dapat dipromosikan. Merek dapat dengan
mudah diketahui ketika diperlihatkan atau ditempatkan dalam suatu display.
Selain itu, merek dapat dipakai untuk mengurangi perbandingan harga,karena
merek adalah salah satu factor yang perlu dipertimbangkan dalam

membandingkan produk-produk yang sejenis yang berbeda.

2.2.3 Kepercayaan Merek
Menurut Ferrinadewi (2005 : 4), mendifiniskan kepercayaan merek
(Trust In Brand) sebagai persepsi terhadap keandalan produk dari sudut

pandang pelanggan didasarkan pada pengalaman, atau mengarah pada tahapan



transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan keputusan
pembelian produk dan tercapainya kepercayaan merek. Proporsi yang
ditunjukan oleh Ferrinadewi (2005) adalah kepercayaan terbentuk dari
kepercayaan merek pelanggan yang kemudian menjadi indikasi awal dari
terbentuknya kesetiaan pelanggan.

Kepercayaan memiliki peran yang penting dalam pemasaran industri.
Dinamika lingkungan bisnis yang cepat memaksa pemasaran perusahaan
untuk mencari cara yang lebih kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi. Untuk
tetap bertahan dalam situasi tersebut, perusahaan akan mencari cara kreatif
melalui pembentukan hubungan yang kolaboratif dengan pelanggan (Lau dan
Lee, 1999).

Kepercayaan atau keyakinan merupakan gambaran pemikiran yang
dianut seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan seseorang tentang
merek atau produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka, kerena
kepercayaan merupakan komponen kognitif dari sikap dan pengaruh sikap
terhadap perilaku secara umum bergantung pada keterlibatan konsumen
dengan pembelinya.

Menurut riset Costabile (1998) dalam Erna Ferrinadewi (2005)
kepercayaan dapat didefinisikan sebagai berikut :

“Kepercayaan didefinisikan sebagai unsur kognitif mengenai persepsi
akan keterhandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan pada
pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang

dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan”.



Menurut Zaltman, and Deshpande (1992 : 315) dalam jurnal of
marketing, april 2001) mendefinisikan brand trust as the willingness of the
avarage consumers to rely on the ability of the brand to performs its state
funtion. Maka brand trust merupakan keinginan rata-rata konsumen yang
disandarkan pada kemampuan merek untuk menampilkan fungsi yang ada,
brand trust atau kepercayaan merek dapat diukur dengan indikator sebagai
berikut :

1. Percaya dengan merek (trust in brand)

2. Menyandarkan kepercayaan terhadap merek ini (in rely on this brand)
3. Merek ini merupakan merek yang jujur (this is an honest brand)

4. Merek ini aman dikonsumsi (this brand is safe)

Mempertimbangkan hal diatas, kepercayaan merek memiliki peran
yang penting bagi produk. Apabila efek dari kepercayaan merek ini tidak
dikendalikan dapat mengakibatkan pertimbangan akan tingkat kepentingan
kepuasan pelanggan yang berlebihan dalam mengembangkan komitmen
konsumen terhadap produk.

Bagi individual proses terciptanya kepercayaan terhadap merek
didasarkan pada pengalaman mereka dengan merek tersebut. Pengalaman
menjadi sumber bagi konsumen terciptanya rasa percaya pada merek.
Pengalaman ini akan mempengaruhi evaluasi konsumen dalam konsumsi,
penggunaan atau kepuasan secara langsung dan kontak tidak langsung dengan

merek. Costabile (2002) dalam Ferrinadewi (2005).



Pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merek tidak dapat
diperoleh tanpa penjelasan mengenai kepercayaan terhadap merek (trust in a
brand) dan bagaimana hubungannya dengan loyalitas merek. Dalam
pemasaran industri, para peneliti telah menemukan bahwa kepercayaan
terhadap sales dan supplier merupakan sumber dari loyalitas.

Menurut Lau dan Lee (1999 : 44 ), terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan
dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan
konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan
pembuat merek, dan konsumen. Selanjutnya Lau dan Lee memproposisikan
bahwa kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan loyalitas merek.
Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan merek dapat

digambarkan sebagai berikut :

Brand Characteristic

e Brand Reputation

e Brand Predictability
e Brand Comnetence

Company Characteristic

e Trust in the Company Brand
Company Reputation v

Loyality

[ J
e Company Perceived Motives
e Companv Intearitv

Consumer Brand Characteristic

e Similarity Between Consumer
Selt-Concept & Brand

Brand Liking

Branf Experience

Brand Statufactions
Peer Siinnrt

Gambar 2.1
Faktor-faktor yang mempengaruhi Loyalitas merek



Penelitian ini berdasarkan pada model yang menghubungkan antara
karakteristik merek (brand Characteristic), Karakteristik perusahaan (company
Characteristic),  karakteristik ~ pelanggan ~ merek  (consumer-brand
Characteristic), kepercayaan terhadap merek (trust in a brand) dan loyalitas
merek (brand loyalty). Beberapa variabel mempunyai pengaruh terhadap
kepercayaan merek adalah sebagai berikut (Lau dan Lee, 1999) :

1. Karakteristik Merek (Brand Characteristic)
Karakteristik merek mempunyai peran yang penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek, hal
ini disebabkan konsumen melakukan penilaian sebelum membelinya.
Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi
reputasi  (reputation), prediksi (predictability), dan kompetensi
(competence) dalam Lau dan Lee, 1999. Merek yang kompoten adalah
merek yang memiliki kemampuan dapat memecahkan permasalahan yang
dihadapi konsumen dan memenuhi segala kebutuhannya. Kompetensi
sangat penting dalam mempengaruhi merek, kompetensi merek dapat
diketahui melalui konsumen yang secara langsung telah menggunakan
produk bermerek atau dari mulut konsumen yang telah menggunakannya.

2. Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic)
Karakteristik perusahaan yang ada dibalik suatu merek juga dapat
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.
Karakteristik diperkirakan dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen

terhadap perusahaan (trust in the company) adalah reputasi perusahaan



(company reputation), motivasi oleh perusahaan (perceived motives of the
company), dan integritas perusahaan yang dirasakan (company integrty)
(Lau dan Lee, 1999).

Kepercayaan terhadap perusahaan (Trust in the company).
Seorang konsumen sangat berpengaruh terhadap suatu kepercayaan
terhadap perusahaan karena dalam hal ini konsumen dalam mengkinsumsi
suatu produk biasanya melihat produk itu dari sudut pandangg perusahaan
dan produk yang dihasilkan dan jika konsumen telah mempercayai
perusahaan tersebut maka konsumen akan mengkonsumsi merek yang
diproduksi oleh perusahaan yang telah menghasilkan produk bermerek
dari perusahaan itu. Apabila konsumen telah mempunyai kepercayaan
terhadap merek produk yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut juga
akan timbul.

Reputasi perusahaan (Company Reputation). Apabila latar
belakang dari perusahaan tersebut mempunyai reputasi yang baik dimata
konsumen dan persahaan itu tidak pernah bermasalah dalam hal
memproduksi produk bermerek maka konsumen juga akan merasa nyaman
dan aman dalam menggunakan produk bermerek dari perusahaan tersebut.
Apabila dari awal konsumen dapat menaruh kepercayaanya terhadap
perisahaan yang bersanngkutan maka tidak sulit bagi perusahaan untuk
mendapatkan kepercayaan itu. Oleh karena itu, maka dapat disimpulkan
bahwa persepsi konsumen terhadap reputasi perusahaan sangatlah penting

untuk kepercayaan konsumen terhadap produk bermerek tersebut.



Motif perusahaan yang dirasakan pelanggan (Perceived Motives of
the company). Apabila perusahaan dalam bekerja sama dengan
perusahaan lain dapat menciptakan motif kepercayaan dalam hubungan
kerjasama antar perusahaan mempunyai prestasi yang berbeda dengan
perusahaan lainnya maka penilaian terhadap perusahaan akan jauh lebih
baik dibandingkan dengan perusahaan yang tidak mempunyai motif
kepercayaan yang baik dimana konsumen, tanpa kita sadari konsumen
banyak mendatangkan keuntungan dan bertindak sesuai dengan minat beli
mereka, maka konsumen akan mempercayai merek tersebut. Oleh karena
itu maka dapat disimpulkan persepsi konsumen bahwa perusahaan yang
mempunyai motif yang menguntungkan bagi konsumen sangat erat
kaitannya dengan kepercayaan konsumen terhadap merek yangdikeluarkan
oleh perusahaan tersebut.

Integritas Perusahaan (Company Integrity). Perusahaan dinilai
memiliki integritas tergantung pada konsistensi tindakan perusahaan
tersebut pada masa-masa sebelumnya, komunikasi yang dimiliki, rasa
keadilan yang kuat, dan integritas dari tindakan-tindakan perusahaan yang
sesuai dengan pernyataan. Jika perusahaan dirasakan mempunyai
integritas, maka merek produknya akan dipercaya konsumen. Persepsi
konsumen terhadap perusahaan memiliki integritas sangatlah penting
kaitannya dengan kepercayaan konsumen terhadap merek yang

diluncurkan oleh perusahaan tersebut.



3. Karakteristik konsumen-merek (Consumer-Brand-Characteristic)

Karakteristik konsumen merek sangat bepengaruh terhadap
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek karena konsumen dalam hal
ini menggunakan merek suatu produk maka dari itu konsumen memiliki
beberapa karakteristik di masang-masing kelompok, diantaranya (Lau dan
Lee, 1999):

Kemiripan antara konsep diri konsumen dengan kepribadian
merek. (Similarity between consumer’s selft-consept and brand
personality). Konsep diri merupakan totalitas dan pemikiran individu
dengan acuan dirinya sebagai suatu subjek. Sedangkan kepribadian merek
adalah asoisasi yang diingat oleh konsumen dalam menerimanya.
Kepribadian merek mirip dengan kepribadian manusia, yang bersifat
pribadi dan unik. Konsumen sering berinteraksi dengan merek seolah-olah
merek tersebut adalah manusia, khususnya bila merek tersebut merupakan
produk yang bermutu tinggi. Suatu merek dinilai sesuai dengan kesan dari
konsumen terhadap suatu produk, kemungkinan besar akan percaya pada
merek tersebut. Dengan demikian dapat disimpilkan bahwa kesamaan
antara konsep diri konsumen dengan kepribadian merek sangat berkaitan
dengan kepercayaan terhadap merek tersebut (Lau dan Lee, 1999).

Kesukaan merek (Brand Liking). Brand Liking merupakan
kesukaan konsumen terhadap kelompok lain karena mempunyai kesamaan
visi dan misi. Bagi konsumen untuk membuka hubunganny dengan suatu

merek akan konsumen harus menyukai dulu merek tersebut jika karena



dari awal sudah tidak menyukai merek suatu produk tertentu maka
konsumen tidak akan mempunyai kepercayaan terhadap merek tersebut,
maka dari itu sebelumnya membuka hubungan sebiknya konsumen
mempunyai simpati terhadap suatu merek (Lau dan Lee, 1999).

Pengalaman merek (Brand Experience). Brand Experience
adalah pengalaman merek. Setiap konsumen pasti pernah mempunyai
pengalaman terhadap suatu merek produk tertentu yang perhah mereka
konsumsi dan seberapa besar kepercayaan konsumen terhadap
pengalaman masa lalu konsumen terhadap merek tersebut. Pengalaman
akan didapat menjadi bukti pada dua kelompok yang melakukan hubungan
salig memahami satu sama lainnya, kemungkinan besar dapat membangun
antara kepercayaan kelompok. Pengalaman seorang konsumen dengan
suatu merek sering terjadi akibatnya konsumen mempunyai banyak
pilihan merek yang pernah mereka konsumsi tidak berkualitas baik.
Sebaliknya apabila konsumen telah merasa mempunyai suatu kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek tertentu maka ia akan menaruh
kepercayaan untuk selamanya. Dengan demikian pengalaman konsumen
dengan suatu merek sangat erat kaitannya dengan kepercayaan terhadap
merek tersebut (Lau dan Lee, 1999).

Kepuasan terhadap suatu merek (Brand Satisfaction). Konsumen
akan merasa puas apabila merek yang mereka pakai telah memenuhi
standar kepuasan bagi konsumen dan mempunyai kualitas dan mutu dari

pada merek tersebut. Kepuasan yang diperoleh seorang konsumen terjadi



setelah pemakaian merek sebelumnya secara kontinyu dan konsumen juga
akan menaruh kepercayaan pada perusahaan yang mempnyai janji bahwa
produk yang mereka luncurkan memang benar-benar memusakan
konsumen. Dengan demikian maka kepuasan konsumen akan suatu merek
sangat akan erat kaitannya dengan kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut (Lau dan Lee, 1999).

Peer Support. Sudah menjadi kebiasaan seorang konsumen
apabila akan menggunakan suatu produk bermerek bisanya akan mencari
konsumen yang sudah pernah menggunakan merek tersebut sebab,
pengaruah yang dibawa oleh konsumen lainnya yang ingin mencoba
produk baru. Akibatnya jika konsumen lain mengatakan bahwa produk itu
bagus maka ia percaya terhadap merek tersebut tetapi pada dasarnya jika
seseorang telah menyatakan bahwa merek itu bagus berarti memang
merek itu bagus. Dengan demikian maka peer support satu merek sangat
berhubungan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut (Lau

dan Lee, 1999).

2.2.4 Loyalitas Merek
Loyalitas merek sudah lama menjadi gagasan sentral dalam pemasaran.
Dimana loyalitas merek merupakan satu ukuran keterkaitan seorang konsumen
pada sebuah merek (Aaker, 1997). Ini mencerminkan bahwa seorang
konsumen yang loyal terhadap suatu merek tidak akan dengan mudah
memindahkan pembeliannya ke merek lain, apapun yang terjadi dengan merek

tersebut. Konsumen yang loyal pada umunya akan melanjutkan pembelian



merek tersebut walaupun dihadapkan pada berbagai alternatif merek produk
pesaing yang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul dipandang
dari berbagai sudut atributnya (Durianto, 2001).

1. Definisi Loyalitas Merek

Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan loyalitas merek sebagai
preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada
merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan
tertentu.

Walaupun demikian, loyalitas merek berbeda dengan perilaku
pembelian berulang (repeat purchasing behavior). Perilaku pembelian
berulang adalah tindakan pembelian berulang pada suatu produk atau merek
yang lebih dipengaruhi oleh faktor kebiasaan. Dalam loyalitas merek,
tindakan berulang terhadap merek tersebut dipengaruhi oleh kesetiaan
terhadap merek.

Sedangkan Aaker (1997) menyebutkan bahwa loyalitas merek adalah
kelekatan konsumen pada nilai yang tinggi dari suatu merek, dengan
kelekatan yang dibangun ini maka konsumen akan menolak segala strategi
yang dilakukan oleh kompetitor merek. Konsumen akan memberikan
loyalitas dan kepercayaannya pada merek selama merek tersebut sesuai
dengan harapan yang dimiliki oleh konsumen, bertindak dalam cara-cara

tertentu dan menawarkan nilai-nilai tertentu (Cuccia, 2001 ).



Mowen & Minor (2002) juga menyatakan bahwa loyalitas merek
merupakan sejauh mana konsumen menunjukkan sikap positif terhadap
suatu merek, mempunyai komitmen terhadap merek tertentu, dan berniat
untuk membelinya di masa depan.

Darmadi Durianto (2001) menyatakan bahwa loyalitas merek
merupakan suatu ukuran keterkaitan konsumen kepada sebuah merek.
Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya
seorang konsumen beralih ke merek produk yang lain, terutama jika pada
merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun
atribut lain.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek
merupakan suatu sikap positif dan kelekatan seorang konsumen pada sebuah
merek dimana konsumen memilih untuk membeli merek tertentu
dibandingkan merek yang lain dalam satu kategori produk secara konsisten.

. Ciri-ciri Loyalitas Merek pada Konsumen

Menurut Giddens (2002) konsumen yang loyal terhadap suatu merek

memiliki ciri-ciri sebagai berikut:

a. Memiliki komitmen pada merek tersebut.

b. Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan
merek yang lain.

c. Akan merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.



d. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan
pertimbangan.
e. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan merek tersebut.
f. Mereka dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan
mereka selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut
Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa ciri-ciri konsumen
yang loyal terhadap suatu merek adalah memiliki komitmen terhadap suatu
merek, berani membayar lebih terhadap merek tersebut, merekomendasikan
merek tersebut pada orang lain, akan melakukan pembelian ulang, selalu
mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek dan menjadi semacam
juru bicara dari merek tersebut.
3. Dimensi Loyalitas Merek
Schiffman dan Kanuk (2004) menyatakan bahwa loyalitas merek
terbagi dalam dua dimensi yaitu:
a. Attitudinal Loyalty (pengukuran sikap)
Attitudinal loyalty meliputi 3 bagian, yaitu:
1) Cognitive Loyalty
Loyalitas ini merupakan representasi dari apa yang dipercayai oleh
konsumen. Dimensi kognitif berisikan persepsi, kepercayaan dan
stereotype seorang konsumen mengenai suatu merek. Menurut Purwadi
(2000) dimensi kognitif juga berkenaan dengan kesadaran (awarness)
dan pengetahuan konsumen akan suatu merek. Kesadaran dan

pengetahuan ini mencakup harga, fitur, iklan dan atribut lainnya.



2) Affective Loyalty
Loyalitas ini didasarkan pada perasaan dan komitmen konsumen
terhadap suatu merek. Konsumen memiliki kedekatan emosional
terhadap merek tersebut. Loyalitas afektif ini merupakan fungsi dari
perasaan dan sikap konsumen terhadap sebuah merek seperti rasa
senang, suka, dan gemar. Pengungkapan perasaaan ini dapat dengan
atau tanpa membandingkan dengan merek lain. Jika konsumen
memiliki sikap yang positif terhadap merek, maka dalam diri
konsumen akan berkembang loyalitas afektif.

3) Conative Loyalty/behavioral intent
Loyalitas konatif merupakan batas antara attitudinal loyalty dan
behavioral loyalty yang direpresentasikan melalui kecenderungan
perilaku konsumen untuk menggunakan merek yang sama dimasa yang
akan datang. Loyalitas konatif merupakan tingkah laku yang masih
bersifat intent, belum tampak dalam tingkah laku nyata.

b. Behavioral Loyalty (pengukuran perilaku)

Meliputi action loyalty, yang didefinisikan sebagai tingkah laku membeli

ulang suatu merek oleh seorang konsumen terhadap kategori produk

tertentu. Tingkah laku seorang konsumen yang loyal tercermin melalui

frekuensi dan konsistensi pembelian suatu merek. Selain itu, salah satu

aktualisasi ~ loyalitas  konsumen  ditunjukkan  oleh  tindakan

merekomendasikan dan mempromosikan merek tersebut kepada pihak

lain. Brown mengatakan bahwa seorang konsumen dikatakan loyal jika



telah melakukan pembelian minimal lima kali terhadap merek yang sama.
Tucker mengatakan tiga kali dan Lawrence mengatakan empat Kkali
melakukan pembelian berulang (Assael, 1992).

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa dimensi loyalitas
merek terdiri dari cognitive loyalty, affective loyalty, conative
loyalty/behavioral intent, dan action loyalty.

4. Tingkatan Loyalitas Merek

Dalam kaitannya dengan loyalitas merek suatu produk, didapati adanya
beberapa tingkatan loyalitas merek. Aaker (1997) membagi tingkatan
loyalitas merek kedalam lima tingkatan, yaitu:

a. Switcher
Merupakan tingkatan loyalitas yang paling dasar dimana pembeli tidak
peduli pada merek, sama sekali tidak tertarik pada merek — merek apapun
dianggap memadai, dan suka berpindah merek. Dengan demikian merek
memainkan peranan yang kecil dalam keputusan pembelian. Apapun yang
diobral atau menawarkan kenyamanan akan lebih disukai. Motivasi
mereka berpindah merek adalah harga yang rendah karena golongan ini
memang sensitif terhadap harga (price sensitive switcher). Pembeli tipe
ini mungkin bisa diistilahkan sebagai pembeli harga atau pengalih.

b. Habitual buyer
Pada tingkatan ini pembeli setia terhadap suatu merek dimana dasar
kesetiaannya bukan kepuasan atau keakraban dan kebanggaan.

Merupakan pembeli yang puas terhadap suatu produk, setidaknya tidak



merasa dikecewakan oleh merek tersebut. Dan dalam membeli produk
didasarkan pada faktor kebiasaan, bila menemukan merek yang lebih
bagus, maka mereka akan berpindah. para pembeli pada tingkatan ini sulit
dirangkul karena tidak ada alasan bagi mereka untuk memperhitungkan
berbagai alternatif

. Satisfied buyer

Pada tingkatan ini pembeli puas dengan suatu merek. Mereka setia, tetapi
dasar kesetiaannya bukan pada kebanggaan atau keakraban pada suatu
merek tetapi lebih didasarkan pada perhitungan untung rugi atau biaya
peralihan (switching cost), baik biaya dalam waktu, uang atau resiko
kinerja, bila melakukan pergantian ke merek lain. Untuk menarik minat
pembeli yang berada pada tingkatan ini, para kompetitor perlu mengatasi
biaya peralihan dengan menawarkan bujukan untuk beralih atau dengan
tawaran suatu manfaat yang cukup besar sebagai kompensasi.

. Liking the brand

Pada tingkatan keempat ini, pembeli sungguh-sungguh menyukai merek
tersebut. Prefensi mereka mungkin dilandaskan pada suatu asosiasi;
seperti suatu simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakan, atau
kesan kualitas (perceived quality) yang tinggi. Pada tingkatan ini,
kecintaan pada produk baru terbatas pada komitmen terhadap diri sendiri,
dan mereka merasa akrab dengan merek. Berbagai segmen pada tingkat
keempat ini disebut sebgai teman-teman dari merek (friends of the brand)

karena terdapat perasaan emosional yang terkait.



e. Commited buyer
Merupakan tingkatan teratas dimana para pembeli setia dan merasa
bangga pada terhadap suatu produk. Mereka mempunyai suatu
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna dari suatu merek.
Merek tersebut sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsinya
maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya. Rasa
percaya diri mereka termanifestasi pada tindakan semacam
merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. Nilai dari pembeli
yang berkomitmen tersebut tidaklah begitu besar pada perusahaan, tetapi
lebih kepada dampak terhadap orang lain dan terhadap pasar itu sendiri.
Kelima tingkatan ini dibuat dengan melakukan penyederhanaan. Dengan
kata lain, kelimanya tidak selalu muncul dalam bentuk yang murni dan
tidak tertutup kemungkinan mengkonseptualisasikan dalam bentuk lain.
Sebagai contoh, akan ada konsumen-konsumen yang mempunyai

kombinasi dari tingkatan-tingkatan ini.

5. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek
Marconi (1993) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang berpengaruh
terhadap loyalitas terhadap merek adalah sebagai berikut:

a. Nilai (harga dan kualitas) dan penggunaan suatu merek dalam waktu yang
lama akan mengarahkan pada loyalitas, karena itu pihak perusahaan harus
bertanggungjawab untuk menjaga merek tersebut. Perlu diperhatikan,
pengurangan standar kualitas dari suatu merek akan mengecewakan

konsumen bahkan konsumen yang paling loyal sekalipun begitu juga



dengan perubahan harga. Karena itu pihak perusahaan harus mengontrol
kualitas merek beserta harganya.

b. Citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari merek
tersebut), citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan ada korelasi antara kesadaran dan
market share, sehingga dapat disimpulkan juga ada hubungan antara citra
merek dengan market share. Produk yang memiliki citra yang baik akan
dapat menimbulkan loyalitas konsumen pada merek.

c. Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan merek. Dalam situasi
yang penuh tekanan dan permintaan pasar yang menuntut akan adanya
kemudahan, pihak perusahaan dituntut untuk menyediakan produk yang
nyaman dan mudah untuk didapatkan.

d. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen yang merasa puas
terhadap suatu produk atau merek yang dikonsumsi akan memiliki
keinginan untuk membeli ulang produk atau merek tersebut. Keinginan
yang kuat tersebut dibuktikan dengan selalu membeli produk atau merek
yang sama, yang akan menunjukkan loyalitas konsumen terhadap suatu
merek.

e. Pelayanan, dengan kualitas pelayanan yang baik yang ditawarkan oleh
suatu merek dapat mempengaruhi loyalitas konsumen pada merek.

f. Garansi dan jaminan yang diberikan oleh merek.



Schiffman dan Kanuk (2004) juga menambahkan bahwa faktor-faktor
yang mempengaruhi loyalitas merek adalah kepuasan yang diperoleh
konsumen, penerimaan keunggulan produk, keyakinan yang dimiliki
seseorang terhadap merek tersebut serta keterikatan dengan produk atau
perusahaan.

Menurut Gounaris dan Stathakopoulus (2004) menyatakan ada
beberapa hal yang mempengaruhi loyalitas merek, yaitu:

a. Pengaruh dari konsumen (consumer drives)
Karakteristik individu mempunyai kaitan dengan keputusan membeli
terhadap merek tertentu. Karakteristik individu itu terdiri dari faktor
demografis dan faktor psikografis. Yang termasuk faktor demografis,
yaitu usia (age) dan penghasilan (income).
1) Age (usia)

Hubungan usia dengan loyalitas merek adalah positif. Semakin

bertambah usia seseorang maka loyalitas merek juga semakin

bertambah. Wright dan Sparks (dalam Gounaris dan Stathakopoulus,

2004) menyatakan bahwa loyalitas merek yang tinggi terdapat pada

individu yang berusia 35 sampai 44 tahun. Hal tersebut didukung oleh

Murder (2000) dalam (Gounaris dan Stathakopoulus, 2004) yang

mengungkapkan bahwa individu antara 18-34 tahun memiliki loyalitas

rendah. Individu pada usia tersebut merupakan segmen yang mudah
dibujuk oleh iklan, lebih fleksibel dalam memilih merek dan lebih

suka bereksperimen dengan berbagai merek.



2) Income (penghasilan)
Menurut Farley (dalam Harton R. L, 1984) menyatakan bahwa
pendapatan berhubungan dengan loyalitas merek. Individu dengan
pendapatan yang lebih tinggi akan lebih sedikit mencari informasi
mengenai harga-harga dari merek lain sehingga individu tersebut lebih
setia terhadap merek yang digunakannya. Sedangkan yang termasuk
dalam faktor psikografis yaitu:

3) Risk aversion (tidak menyukai merek)
Resiko yang tinggi mungkin yang mungkin diterima individu ketika
berpindah ke merek lain dapat menyebabkan individu enggan untuk
berpindah merek, sehingga kebutuhan konsumen untuk mengontrol
resiko merupakan faktor yang sangat signifikan dalam membentuk
loyalitas merek.

4) Variety seeking (suka mencari keragaman)
Konsumen yang memiliki perasaan bosan terhadap suatu merek
cenderung akan mencoba merek-merek baru. Sehingga jika individu
yang suka mencari keragaman merek ini tinggi maka loyalitas merek
rendah.

b. Pengaruh dari merek (brand drives)

Dalam mengambil keputusan terhadap pembelian sebuah merek,

konsumen akan mencari nilai dan harga dari merek. Oleh karena itu,

dapat dikatakan bahwa karakteristik produk dapat mempengaruhi

loyalitas merek. Yang termasuk karakteristik produk adalah:



1) Brand reputation (reputasi merek)
Reputasi merek merupakan tanda ekstrinsik yang dihubungakan
dengan produk. Reputasi merek memberikan indikasi yang kuat
terhadap kualitas produk sehingga akan menciptakan loyalitas merek.

2) Availability of substitute brand (tersedianya merek pengganti)
Ketika beberapa produk dipersepsikan secara sama oleh konsumen
maka perbedaan diantara merek-merek tersebut sukar untuk diketahui.
Akibatnya individu tidak memikili alasan untuk loyal terhadap suatu
merek tertentu.

c. Pengaruh sosial (social drives)

Kelompok sosial dapat mempengaruhi pola pembelian individu. Yang

termasuk dalam pengaruh sosial adalah:

1) Social group influences (pengaruh kelompok sosial)
Kelompok sosial berpengaruh secara langsung ataupun tidak langsung
terhadap sikap dan tingkah laku seseorang. Suatu kelompok akan
menjadi referensi utama seseorang dalam membeli suatu produk,
ketika individu mengidentifikasikan dirinya dengan kelompok
tersebut. Besar tidaknya pengaruh dari kelompok referensi tergantung
dari mudah tidaknya individu untuk dipengaruhi.
Dalam keluarga, orang tua yang konsisten dalam memilih merek
tertentu akan menyebabkan munculnya persepsi positif terhadap
merek pada diri anak. Hal ini menyebabkan anak juga akan memilh

merek tersebut dan menjadi loyal. Selanjutnya menurut Hog et al



(dalam Gounaris, 2004) bahwa keluarga dan kelompok teman sebaya
mempengaruhi konsumen dalam mmbentuk image yang positif
terhadap merek.

2) Peers recommendation (rekomendasi teman sebaya)

Selain kelompok referensi, rekomendasi atau anjuran teman juga

dapat mempengauhi loyalitas merek. Pengaruh normatif teman sebaya

dan identifikasi terhadap kelompok teman sebaya merupakan petunjuk
bagi individu untuk mencari produk, merek dan toko. Menurut

Ehrensberg (dalam Gounaris, 2004) bahwa norma kelompok

berpengaruh secara langsung terhadap evaluasi, memilih dan loyal

terhadap merek.

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas merek adalah nilai dan lama penggunaan merek,
citra, kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek, kepuasan
konsumen, pelayanan, garansi maupun jaminan yang diberikan merek
tersebut, penerimaan keunggulan produk, keyakinan yang dimiliki seseorang
terhadap merek tersebut serta keterikatan dengan produk atau perusahaan,
pengaruh dari konsumen, pengaruh dari merek dan pengaruh kelompok

sosial.

2.2.5 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek
Menurut (Lau dan Lee, 1999), loyalitas merek dapat

dikonseptualisasikan sebagai pola perilaku pembelian aktual suatu merek atau



minat berperilaku terhadap merek. Dalam penelitian ini kepercayaan sangat
berpengaruh terhadap loyalitas suatu merek sebagi minat untuk membeli suatu
merek dan menganjurkan orang lain untuk membeli merek tersebut.

Seorang konsumen mempunyai perilaku pembelian terhadap merek
sering terjadi akibatnya konsumen mempunyai banyak pilihan merek yang
mereka anggap baik atau merek yang pernah mereka konsumsi tidak
berkualitas baik. Sebaiknya apabila konsumen telah merasa mempunyai suatu
kepercayaan terhadap suatu merek tertentu maka ia akan menaruh kepercayaan
untuk selamanya. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen terhadap suatu

merek sangatlah berhubungan dengan loyalitas terhadap merek tersebut.

2.3 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan paparan diatas, maka kerangka pemikiran yang digunakan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

Brand
Characteristic

Company Loyalitas
Characteristic Merek

\4

Consumer-Brand
Characteristic

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran
Sumber : Lau dan Lee (1999 : 44)



Berdasarkan gambar 2 diatas, maka dapat dijelaskan bahwa konsumen
memiliki perilaku pembelian terhadap merek dikarenakan mempunyai suatu
kepercayaan terhadap suatu merek tertentu, maka ia akan menaruh
kepercayaannya pada merek tersebut. Menurut Lau dan Lee (1999),
kepercayaan terhadap merek (Trust In Brand) digunakan sebagai faktor kunci
untuk mengembangkan kesetiaan terhadap sebuah merek. Faktor-faktor yang
digunakan adalah faktor-faktor yang mempengaruhi terbentuknya kepercayaan
terhadap sebuah merek termasuk banyaknya jenis dan karakteristik dari merek
itu sendiri, perusahaan dan karakteristik merek bagi kosumen. Kepercayaan
atas merek suatu barang dapat dijadikan pedoman pembelian ulang di masa
dating. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek sangatlah

berhubungan dengan loyalitas terhadap merek.

2.4 Hipotesis Penelitian

Menurut (Lau dan Lee, 1999), loyalitas merek dapat
dikonseptualisasikan sebagai pola perilaku pembelian aktual suatu merek atau
minat berperilaku terhadap merek. Dalam penelitian ini kepercayaan sangat
berpengaruh terhadap loyalitas suatu merek sebagi minat untuk membeli suatu
merek dan menganjurkan orang lain untuk membeli merek tersebut. Seorang
konsumen mempunyai perilaku pembelian terhadap merek sering terjadi
akibatnya konsumen mempunyai banyak pilihan merek yang mereka anggap
baik atau merek yang pernah mereka konsumsi tidak berkualitas baik.

Sebaiknya apabila konsumen telah merasa mempunyai suatu kepercayaan



terhadap suatu merek tertentu maka ia akan menaruh kepercayaan untuk

selamanya. Oleh karena itu, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek

sangatlah berhubungan dengan loyalitas terhadap merek tersebut.

Penelitian Gede Riana (2008), hasil penelitian menunjukkan variabel
trust in a brand yang meliputi brand characteristic, company characteristic,
dan consumerbrand characteristic mempengaruhi brand loyalty. Erna
Ferrinadewi (2005), menyatakan keputusan pembelian melalui kepercayaan
merek dimulai dari keterlibatan normative dan keterlibatan situasional sebagai
2 variabel tipe keterlibatan yang memiliki efek langsung terhadap kepercayaan
merek dan keputusan pembelian.

Hipotesis yang disusun berdasarkan kerangka pemikiran dan model
analisis tersebut adalah bahwa :

1. Brand characteristic, company characteristic, dan consumer-brand characteristic secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, pada Ronsumen Teh
®Botol Sosro

2. Brand characteristic, company characteristic, dan consumer-brand characteristic secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, pada Ronsumen Teh Botol
Sosro

3. Diduga Brand characteristic merupakan variabel yang mempunyai pengaruh dominan

terhadap loyalitas merek pada Ronsumen Teh Botol Sosro



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi penelitian
Dalam penelitian mengenai pengaruh Brand characteristic, company
characteristic, dan consumer-brand characteristic terhadap loyalitas merek
pada konsumen Teh Botol Sosro. Penelitian ini dilakukan di wilayah

Kabupaten Klaten.

3.2 Definisi Operasional Variabel
1. Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk apa saja
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga memperoleh
informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan. Variabel-
variabel dalam penelitian ini adalah variabel independen yaitu brand
characteristic, company characteristic dan consumer-brand characteristic.
Sedangkan variabel dependennya adalah loyalitas merek.
2. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional adalah rumusan mengenai kasus dan atau
variabel yang akan dicari untuk ditemukan dalam penelitian didunia nyata,

dunia empiris atau di lapangan yang dialami.



a. Brand Characteristic (X1)
Karakteristik merek merupakan penilaian konsumen sebelum membeli
produk. Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek
diukur dengan tiga indikator yang dikemukakan oleh Lau dan Lee
(1999).
1) Reputasi merek (reputation)
a) Reputasi merek produk
b) Reputasi merek dapat diandalkan
c) Pernyataan konsumen terhadap merek produk
d) Kehandalan/ketangguhan merek produk
2) Prediksi merek (predictability)
a) Produk yang sesuai dengan harapan
b) Produk memiliki kualitas konsisten
c) Keyakin produk di masa yang akan datang merupakan produk
yang baik
3) Kompetensi merek (competence)
a) Merupakan kategori merek yang terbaik
b) Merupakan merek yang lebih baik bila dibandingkan dengan

merek lain

c) Merupakan merek yang lebih efektif bila dibandingkan dengan

merek lain



d) Merupakan merek yang mudah ditemui bila dibandingkan dengan
merek lain
b. Company Characteristic (X2)
Karakteristik ini merupakan penilaian konsumen terhadap perusahaan
sebelum membeli produk. Karakteristik merek yang berkaitan dengan
kepercayaan merek diukur dengan tiga indikator yang dikemukakan
oleh Lau dan Lee (1999).
1) Kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
2) Reputasi perusahaan
3) Perhatian perusahaan terhadap pelanggan
4) Keyakinan pelanggan terhadap produk perusahaan
c. Consumer-brand Characteristic (X3)
1) Ada kesamaan merek dengan emosi pelanggan.
2) Merupakan merek favorit
3) Merek yang sesuai dengan kepribadian pelanggan
d. Loyalitas Merek (Y)
Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan loyalitas merek sebagai
preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada
merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan
tertentu. Berikut beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur

loyalitas merek:



1) Selalu ingin membeli merek yang bersangkutan
2) Tidak melakukan pembelian bila tidak tersedia
3) Mencari di tempat-tempat yang tersedia

4) Merekomendasikan kepada konsumen lain

5) Bersedia membayar lebih tinggi

3.3 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Data Yang Diperlukan
Data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer. Data
primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari individu
atau perseorangan seperti hasil wawancara atau hasil pengisian kuesioner
(Husein Umar, 2002). Dalam hal ini data tersebut diperolen melalui
wawancara langsung dengan responden dan dilengkapi dengan daftar

pertanyaan (kuesioner).

3.3.2 Teknik Pengumpulan Data dan Pengukuran
1. Teknik pengumpulan data
Metode vyang digunakan adalah kuesioner. Metode ini
digunakan untuk memperoleh data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya (Sugiyono, 2005: 125).
2. Skala Pengukuran
Untuk mengukur variabel penelitian ini mengacu pada skala interval.

Jarak yang sama pada skala interval yang dipandang mewakili jarak yang



sama pula pada obyek yang diukur. Skala yang dipakai adalah Skala Likert
yang alternatif jawabannya adalah skor SS, S, TS, STS. Skala ini
memungkinkan responden untuk mengekspresikan intensitas paling rendah
sampai paling tinggi. Skornya memakai skala 4, 3, 2, 1 (Sugiyono, 2005).
Berdasarkan jawaban itu, dihitung dengan cara menjumlahkan item
jawaban-jawaban responden, jumlah ini merupakan total skor yang
kemudian ditafsirkan sebagai posisi responden dalam skala Likert. Dalam
penelitian ini, penilaian tanggapannya adalah:

a. “ Sangat Setuju (SS) ” mendapat nilai 4

b. “ Setuju (S) ” mendapat nilai 3

c. “ Tidak Setuju (TS) ” mendapat nilai 2

d. “ Sangat Tidak Setuju (STS) ” mendapat nilai 1

3.4 Pengujian Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas

Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa cermat suatu test
dapat melakukan fungsi ukurnya semakin tepat pula alat pengukur tersebut
mengenai sasaran, dan sebaliknya semakin rendah suatu alat ukur maka
semakin jauh pula alat pengukurnya tersebut mengenai sasarannya.
Validitas yang diuji dalam penelitian ini merupakan validitas konstruk
(construct validity). Validitas ini merupakan konsep pengukuran validitas

dengan cara menguji apakah suatu instrumen mengukur construct sesuai



dengan yang diharapkan dan construct tersebut dijelaskan dalam definisi
operasiona variabel.

Untuk mengukur validitas kuesioner yang diberikan kepada
responden maka digunakan rumus korelasi Produk Moment yaitu menurut
(Sugiyono, 2005). Besarnya r dapat dihitung dengan menggunakan korelasi
product moment dengan taraf signifikan (o) = 5 %. Pengujian validitas ini
dilakukan dengan menggunakan metode Pearson Correlation dengan
bantuan komputer program SPSS for windows. Apabila nilai signifikan
Miwng lebih kecil dari nilai signifikan yang digunakan (a = 0,05), maka ada
korelasi yang nyata antara kedua variabel tersebut, sehingga kuesioner
sebagai alat pengukur dinilai dinyatakan valid.

Hasil uji validitas dengan metode Pearson Correlation dapat dilihat

Tabel 3.1 berikut :

Tabel 3.1
Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator | Signifikan | Signifikansi | Keterangan
Ihitung (0,05)
Karakteristik X111 0,000 0,05 Valid
Merek (X1) X112 0,000 0,05 Valid
X113 0,001 0,05 Valid
X114 0,004 0,05 Valid
X121 0,000 0,05 Valid
X122 0,017 0,05 Valid
X123 0,000 0,05 Valid
X131 0,000 0,05 Valid
X132 0,001 0,05 Valid
X133 0,000 0,05 Valid
X134 0,000 0,05 Valid




Lanjutan Tabel 3.1

Karakteristik Xa1 0,000 0,05 Valid
Perusahaan (X2) X222 0,000 0,05 Valid
X23 0,000 0,05 Valid
X24 0,000 0,05 Valid
Karakteristik X31 0,000 0,05 Valid
Konsumen- X32 0,000 0,05 Valid
Merek (X3) X33 0,000 0,05 Valid
Loyalitas Y11 0,000 0,05 Valid
merek (Y) Y12 0,000 0,05 Valid
Y13 0,000 0,05 Valid
Y14 0,000 0,05 Valid
Yis 0,000 0,05 Valid

Berdasarkan Tabel 1 diatas, diperoleh nilai signifikan rhiwng dari
semua variabel penelitian menunjukkan lebih kecil dari nilai 0,05. Sehingga
kuesioner dari variabel-variabel tersebut valid dan dapat digunakan untuk
penelitian selanjutnya.

2. Analisis Reliabilitas

Reliabilitas yang diuji dalam penelitian ini merupakan reliabilitas
konsistensi internal (internal consistency Reliability). Konsep reliabilitas
menurut pendekatan ini adalah konsistensi diantara butir-butir
pernyataan atau pernyataan dalam suatu instrumen. Tingkat
keterkaitan antar butir pertanyaan atau pernyataan dalam suatu
instrumen untuk mengukur construct tertentu menunjukkan tingkat
reliabiiitas konsistensi internal instrumen yang bersangkutan. Untuk

mengukur konsistensi internal, peneliti hanya momerlukan sekali



pengujian dengan menggunakan teknik statistik tertentu terhadap skor
jawaban responden yang dihasilkan dari penggunaan instrumen yang
bersangkutan. Teknik yang digunakan untuk mengukur konsistensi
internal dalam penelitian ini dengan teknik Cronbach's alpha.
(Ghozali, 2001). Apabila nilai Cronbach's Coefficient Alpha lebih besar
dari 0,6, maka jawaban dari para responden pada kuesioner sebagai alat
pengukur dinilai dinyatakan reliabel. Jika nilai Cronbach’s Coefficient
Alpha lebih kecil 0,6, maka jawaban dari para responden pada kuesioner
sebagai alat pengukur dinilai dinyatakan tidak reliabel. Hasil uji reliabilitas

dapat dilihat pada Tabel 3.2 berikut :

Tabel 3.2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Alpha Cronbach Keterangan
Karakteristik Merek (X1) 0,815 Reliabel
Karakteristik 0,729 Reliabel
Perusahaan (X2)
Karakteristik Konsumen- 0,604 Reliabel
Merek (X3)
Loyalitas 0,845 Reliabel
merek (Y)

Berdasarkan Tabel .2 diatas, diperoleh nilai nilai Alpha Cronbach
dari semua variabel penelitian menunjukkan lebih besar dari nilai 0,6.
Dengan demikian jawaban-jawaban responden dari variabel-variabel
penelitian tersebut reliabel, sehingga dapat digunakan untuk penelitian
selanjutnya.

3.5 Populasi dan Sampel



1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau
subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan, jadi
populasi bukan hanya orang, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau
subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang
dimiliki oleh subyek itu (Sugiyono, 2005:72). Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen Teh Botol Sosro di Kabupaten Klaten.
2. Sampel
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak
diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi atau jumlah
lebih sedikit dari populasi (Sugiyono, 2005: 73). Sampel penelitian ini
adalah sebagian konsumen Teh Botol Sosro di Kabupaten Klaten.
a. Teknik Pengambilan Sampel
Metode penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah non random sampling dimana peneliti tidak memberikan
kesempatan yang sama pada anggota populasi untuk dijadikan anggota
sampel (Sugiyono, 2005:77). Penelitian ini menggunakan teknik tersebut
karena dalam penelitian ini tidak semua konsumen dijadikan sampel.
Salah satu bentuk non random sampling yang digunakan, yaitu
convenience sampling. Metode convenience sampling adalah tehnik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, vyaitu siapa saja yang

kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila



dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data
(Sugiyono. 2005:77). Penggunaan teknik ini dikarenakan cara
pengambilan sampel dilakukan secara kebetulan ditemui ditempat
penelitian dan hal ini dianggap sudah dapat mewakili sampel penelitian.
. Besaran Sampel

Besaran sampel merupakan banyaknya individu, subyek atau
elemen dari populasinya yang diambil sebagai sampel. Dalam penelitian
ini diambil sebagai sampel dan dianggap dapat mewakili seluruh
populasi sebanyak 96 orang, hal ini dilakukan karena keterbatasan
tenaga, biaya serta waktu yang dimiliki. Perhitungan sampel dapat
menggunakan rumus sebagai berikut :

(Z% a )2.S?

E2
dimana:
E : deviasi sampling maksimal yang diinginkan peneliti
Z : luas kurva normal standar
a :tingkat kesalahan data yang ditoleransi peneliti
S : standar deviasi sampel
n :jumlah sampel

Peneliti menginginkan derajat keyakinan 95 % ( berarti nilai
Z =1,96). Deviasi samping maksimal 0,1 dan standar deviasi sampel 0,5
serta tingkat kesalahan yang dapat ditolerir 5%. Hasil perhitungannya

adalah sebagai berikut :



(1,96)2 (0,5 )2

n=
(0,1)?
(3,8416).(0,25)
n=
0,01
0,9604
n= ——
0,01
n=96,04 = 96

Berdasarkan perhitungan diatas, jumlah sampel yang diambil

adalah 96 responden.

3.6 Metode Analisis Data
Untuk menganalis suatu hipotesa diperlukan beberapa alat analisa.
Adapun alat analisa yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini adalah:
1. Analisis Kualitatif
Analisis data berdasarkan jawaban responden melalui daftar
pertanyaan di mana pengumpulan data dan pengolahannya disajikan
dalam bentuk angka. Analisis yang digunakan di sini adalah analisis
prosentase di mana perbandingan jumlah responden yang memilih dari
setiap variabel dengan jumlah responden secara keseluruhan kemudian
dikalikan 100%. Penjabaran ini meliputi gambaran umum responden
yaitu mengenai karakteristiknya dan mengenai jawaban atas pertanyaan
mengenai variable penelitian.

2. Analisis Kuantitatif



a. Analisis Regresi Berganda
Metode ini digunakan untuk mengetahui variabel Brand
characteristic, company characteristic,c dan consumer-brand
characteristic terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol
Sosro. Teknik regresi digunakan untuk melakukan prediksi seberapa
jauh nilai variabel independen mempengaruhi nilai variabel dependen.
Formulasi Regresi Berganda :

Y=a+ b1x1+ b2X2 + b3X3 +e

Dimana:
Y = Loyalitas merek
a = Nilai Y, jika X, =X, =X,=0 (konstan)

b,,b, dan b, = Koefisien regresi, yang menunjukkan peningkatan

ataupun penurunan variabel dependen (Y) yang

didasarkan pada variabel independen (X).

X, = brand characteristic
X, = company characteristic
X = consumer-brand characteristic

3

b. R Square (Koefisien Determinasi)
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari variabel-
variabel independen vyaitu brand characteristic, company
characteristic, dan consumer-brand characteristic terhadap variabel

dependen vyaitu loyalitas merek maka digunakan R square atau



koefisien determinsi untuk menunjukkan pengaruh secara simultan
dari variabel independen.
. UjiF

Uji F digunakan untuk mengetahui adakah pengaruh yang
signifikan atau tidak antara variabel independen secara simultan atau
secara bersama-sama terhadap variabel dependen.

- Ho diterima jika F > F ..o atau nilai p-value < 0,05, dimana

hitung
variabel X, X,, dan X, secara bersama-sama memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel Y.

- Ho ditolak jika F F atau nilai p-value > 0,05, dimana

. <
hitung — tabel

variabel X, X,, dan X, secara bersama-sama tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabel Y.
. Ujit

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen yang terdiri dari brand characteristic, company
characteristic, dan consumer-brand characteristic secara parsial
terhadap variabel dependen yaitu loyalitas merek.

- Ho ditolak jika t >t

b atau nilai p-value < 0,05, dimana
itung tabel

variabel X, X,, dan X, secara secara parsial tidak memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap variabel Y.



- Ha diterima jika t t <

pitung T = tabel atau nilai p-value > 0,05 dimana

variabel X, X,, dan X, secara secara parsial memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap variabel Y.



BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Loyalitas pelanggan terhadap merek produk merupakan konsep yang
sangat penting khususnya pada kondisi tingkat persaingan yang sangat ketat
dengan pertumbuhan yang rendah. Pada kondisi demikian loyalitas pada
merek sangat dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Di samping
itu, upaya mempertahankan loyalitas merek ini merupakan upaya strategis
yang lebih efektif dibandingkan dengan upaya menarik pelanggan baru.
Mempertimbangkan hal diatas, kepercayaan merek memiliki peran yang
penting bagi produk. Kepercayaan terhadap merek (Trust In Brand) digunakan
sebagai faktor kunci untuk mengembangkan kesetiaan terhadap sebuah merek

(Lau dan Lee, 1999)

Sehubungan dengan hal tersebut, maka dalam penelitian ini akan
diuraikan mengenai pengaruh dari kepercayaan merek yang meliputi :
karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-
merek terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro yang surveli
penelitiannya dilakukan di Kabupaten Klaten. Data yang digunakan
merupakan data primer hasil kuesioner yang disebarkan kepada 96 orang
responden yang kesemuanya adalah konsumen Teh Botol Sosro. Sebelum
melakukan analisis data secara kuantitatif ini, terlebih dahulu dilakukan uji
validitas dan reliabilitas terhadap kuesioner dan hasil-hasil jawaban dari

pertanyaan-pertanyaan yang diberikan kepada responden. Uji ini dilakukan
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guna memperoleh hasil penelitian secara kuantitatif yang benar-benar dapat

memberikan kesimpulan yang sesuai dengan penelitian yang dilakukan.

4.1 Karakteristik Responden

Karakteristik responden digunakan untuk memberikan gambaran
responden, apakah dengan Kkarakteristik responden yang berbeda-beda
beranggapan sama ataukah tidak. Dalam penelitian ini yang dijadikan sebagai
karakateristik responden tersebut, antara lain : usia, jenis kelamin, pekerjaan,

dan frekuensi datang.

4.1.1 TKarakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan kuisioner yang dikumpulkan dari 96 responden
diperoleh data tentang jenis kelamin responden penelitian. Adapun secara

lengkap deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada

Tabel 4.1.
Tabel 4.1
Karakgeristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Responden | Jumlah Persentase
Laki-laki 52 54.2
Perempuan 44 45.8
Jumlah 96 100%

Sumber: Hasil analisis data, 2012.

Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa dari 96 responden
penelitian mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak

52 orang atau sebesar 54,2%, sedangkan sisanya responden yang berjenis



kelamin perempuan sebanyak 44 orang atau sebesar 45,8%. Hal ini
menjelaskan bahwa konsumen Teh Botol Sosro masih banyak didominasi
oleh kaum laki-laki, walaupun disisi lain konsumen perempuan juga tidak

kalah banyaknya jika dibandingkan dengan konsumen pria.

4.1.2 KaraKteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Berdasarkan kuisioner yang dikumpulkan dari 96 responden
diperoleh data tentang tingkat pekerjaan responden penelitian.
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat di lihat pada
Tabel 4.2.
Tabel 4.2
Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan FJumlah Persentase
Pelajar 11 115
Mahasiswa 21 21.9
Pegawai Negeri Sipil 10 10.4
Wiraswasta 23 24.0
Pegawai Swasta 26 27.1
TNI/ Polri 5 51
Jumlah 96 100%

Sumber: Hasil analisis data, 2012

Dari Tabel 4.2 menunjukan bahwa dari 96 responden penelitian
mayoritas adalah pegawai swasta yaitu sebanyak 26 orang atau 27,1%.
Kemudian diikuti responden sebagai wiraswasta sebanyak 23 orang atau
24,0%. Hal ini menjelaskan bahwa konsumen dari minuman Teh Botol

Sosro di wilayah Kabupaten Klaten didominasi dari kalangan swasta yaitu



4.1.3

yang berasal dari pegawai swasta dan wiraswasta, kedua golongan ini
memberikan kontribusi yang besar terhadap kesetiaannya dalam
mengkonsumsi minuman Teh Botol Sosro.
KaraRteristik Responden BerdasarkRan Penghasilan

Berdasarkan kuisioner yang dikumpulkan dari 96 responden
diperoleh data tentang penghasilan responden penelitian. Karakteristik

responden berdasarkan penghasilan dapat di lihat pada Tabel 4.3.

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan
Penghasilan Jumlah Persentase

< Rp. 500.000 11 115
> Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 36 37.5
> Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 27 28.1
> Rp.2.000.000 22 22.9
Total 96 100%

Sumber : Hasil olah data, 2012.

Dari Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa dari 96 responden mayoritas
memiliki penghasilan antara Rp. 500.000 - Rp. 1.000.000 yaitu sebesar
37,5% (36 orang), kemudian diikuti distribusi penghasilan responden
antara Rp. 1.000.000 - Rp. 2.000.000 yaitu sebesar 28,1% (27 orang). Hal
ini menunjukkan terjangkaunya harga dari minuman Teh Botol Sosro,
terbukti banyaknya konsumen yang memiliki penghasilan cukup sebagai

mayoritas dari konsumen Teh Botol Sosro.



4.2 Deskripsi Data Penelitian
Deskripsi data penelitian menunjukkan rekapitulasi tanggapan-
tanggapan responden terhadap pertanyaan dari variabel karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, karakteristik konsumen-merek dan loyalitas merek
yang terdiri dari beberapa item-item pertanyaan dengan skala sangat tinggi,

tinggi, rendah, dan sangat rendah.

Untuk memperoleh kesimpulan secara deskriptif, maka jawaban-
jawaban tersebut kemudian ditentukan intervalnya guna memperoleh jawaban
pasti dari semua responden yang menjadi sampel dalam penelitian. Dari empat

macam jawaban tersebut, diperoleh Interval sebagai berikut :

BMax—BMin — I
KI

- Interval

BMax : Rentang Tertinggi

BMin  : Rentang Terendah

Kl : jumlah Kelas

Dengan perhitungan sebagai berikut:

4-1_ 0,75

Kemudian penilaian variabel dihitung berdasarkan penilaian rata-rata
pada setiap variabel, selanjutnya diperoleh skor dengan interval sebagai-

berikut :



Nilai jawaban 1,00 s/d 1,74 = penilaian sangat rendah
Nilai jawaban 1,75 s/d 2,49 = penilaian rendah

Nilai jawaban 2,50 s/d 3,24 = penilaian tinggi

Nilai jawaban 3,25 s/d 4,00 = penilaian sangat tinggi

Berikut deskripsi data penelitian pada variabel karakteristik merek,

karakteristik perusahaan, karakteristik konsumen-merek dan loyalitas merek.

4.2.1 Variabel karakteristik merek
Rangkuman penilaian responden terhadap variabel karakteristik

merek adalah sebagai berikut :

Tabel 4.4
Tanggapan Responden terhadap Karakteristik Merek
Kategori Rentang Frekuensi Persentase
4 Nilai

Sangat rendah 1,00 - 1,74 0 0.0

Rendah 1,75 -2,49 6 6.3

Tinggi 2,50-3,24 60 62.5

Sangat tinggi 3,25 -4,00 30 31.3

Total 96 100

Sumber : Data primer yang diolah, 2012.

Tanggapan responden terhadap variabel karakteristik merek seperti
terlihat pada Tabel 4.6 diatas, menunjukkan bahwa dari 96 orang yang
menjadi responden penelitian mayoritas menyatakan tinggi yaitu sebanyak

60 responden atau sebesar 62,5%. Hal ini berarti tingginya kepercayaan



4.2.2

4.2.3

responden sebelum melakukan pembelian terhadap merek Teh Botol
Sosro.

Variabel karakteristik perusahaan

Rangkuman penilaian responden terhadap variabel karakteristik

perusahaan adalah sebagai berikut :

Tabel 4.5
Tanggapan Responden terhadap Karakteristik Perusahaan
. Rentang .
Kategori Nilai FreRuenst Persentase
Sangat rendah 1,00 - 1,74 0 0.0
Rendah 1,75-2,49 8 8.3
Tinggi 2,50—3,24 59 61.5
Sangat tinggi 3,25 —-4,00 29 30.2
Total 96 100

Sumber : Data primer yang diolah, 2012.

Tanggapan responden terhadap variabel karakteristik merek seperti
terlihat pada Tabel 4.6 diatas, menunjukkan bahwa dari 96 orang yang
menjadi responden penelitian mayoritas menyatakan tinggi yaitu sebanyak
59 responden atau sebesar 61,5%. Hal ini berarti tingginya kepercayaan
responden sebelum melakukan pembelian terhadap perusahaan Teh Botol
Sosro.

Variabel karakteristik konsumen-merek
Rangkuman penilaian responden terhadap variabel karakteristik

konsumen-merek adalah sebagai berikut :



4.2.4

Tabel 4.6
Tanggapan Responden terhadap Karakteristik Konsumen-Merek

Kategori Q{;;;ng FreRuensi Persentase
Sangat rendah 1,00 - 1,74 0 0.0
Rendah 1,75 -2,49 7 7.3
Tinggi 2,50 - 3,24 32 33.3
Sangat tinggi 3,25 -4,00 57 59.4
Total 96 100

Sumber : Data primer yang diolah, 2012.

Tanggapan responden terhadap variabel karakteristik merek seperti
terlihat pada Tabel 4.6 diatas, menunjukkan bahwa dari 96 orang yang
menjadi responden penelitian mayoritas menyatakan tinggi yaitu sebanyak
57 responden atau sebesar 59,4%. Hal ini berarti tingginya kepercayaan
responden sebelum melakukan pembelian terhadap merek dan perusahaan
Teh Botol Sosro.

Loyalitas merek

Rangkuman keseluruhan penilaian responden terhadap variabel

loyalitas merek dapat dilihat pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7
Tanggapan Responden terhadap Loyalitas Merek
Kategori Rentang FreRuensi Persentase
g Nilai
Sangat rendah 1,00 - 1,74 1 1.0
Rendah 1,75 2,49 4 4.2
Tinggi 2,50-3,24 71 74.0




Sangat tinggi

3,25 -4,00

20

20.8

Total

96

100

Sumber : Data primer yang diolah, 2012.
Tanggapan responden terhadap variabel karakteristik merek
seperti terlihat pada Tabel 4.6 diatas, menunjukkan bahwa dari 96
orang yang menjadi responden penelitian mayoritas menyatakan tinggi

yaitu sebanyak 71 responden atau sebesar 74,0%. Hal ini berarti

tingginya loyalitas responden terhadap merek Teh Botol Sosro.

4.3 Analisis Data

Analisis ini digunakan untuk menganalisis suatu masalah agar dapat
memberikan gambaran secara konkrit yang dinyatakan dalam satuan angka
dengan perhitungan statistik terhadap variabel yang diteliti, sehingga
keputusan dapat diambil secara lebih pasti. Dalam penelitian ini digunakan
analisis regresi linier berganda yang berguna untuk mengetahui pengaruh dari
kepercayaan merek yang terdiri dari variabel karakteristik merek, karakteristik

perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitas merek pada

Teh Botol Sosro di Kabupaten Klaten.

4.3.1 Regresi Linier Berganda
Model regresi linear berganda untuk variabel Kkarakteristik merek,

karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitas




merek. Hasil analisis regresi linier berganda dapat ditunjukkan seperti pada

Tabel 4.8.

Tabel 4.8
Hasil Regresi Linear Berganda
Variabel Koefisien |  thiwng Signifi- Koef. K Keterangan
. . oef.
Regresi . Korelasi S
kansi t - Determinasi
Partial Partial (r?
(r)
Konstanta 0,658
Karakteristik 0,347 4,717 0,000 0,441 0,194 Signifikan
merek (Xy)
Karakteristik 0,296 4,504 0,000 0,425 0,181 Signifikan
perusahaan
Karakteristik 0,145 2,296 0,024 0,233 0,054 Signifikan
konsumen-merek
Multiple R = 0,657
R Square = 0,432
Adjusted R Square = 0,413
F hitung = 23,277
Signifikansi F = 0,000

Variabel dependen : Loyalitas Merek

Sumber : Hasil data diolah, 2012.

Pada Tabel 4.8 diatas perhitungan regresi linier berganda dengan

menggunakan program SPSS 17.0 didapat hasil sebagai berikut:

Y = 0,658 + 0,347X; + 0,296X,+ 0,145X4

1. Konstanta

Nilai konstanta sebesar 0,658 berarti bahwa variabel loyalitas merek

sebesar 0,658 unit dengan asumsi variabel

karakteristik merek,




karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek dianggap
konstan atau sama dengan nol.

. Koefisien karakteristik merek (b;)

Pada variabel karakteristik merek mempunyai koefisien pengaruh positif
terhadap loyalitas merek, dengan koefisien regresi sebesar 0,347.
Dengan adanya pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara
karakteristik merek terhadap loyalitas merek menunjukkan hubungan
yang searah, sehingga setiap kenaikan karakteristik merek mendorong
peningkatan loyalitas merek sebesar 0,347.

. Koefisien karakteristik perusahaan (b)

Pada variabel karakteristik perusahaan mempunyai koefisien pengaruh g
positif terhadap loyalitas merek, dengan koefisien regresi sebesar 0,296.
Dengan adanya pengaruh yang positif ini, berarti bahwa antara
karakteristik perusahaan yang ditawarkan terhadap loyalitas merek
menunjukkan hubungan yang searah, sehingga setiap kenaikan
karakteristik perusahaan maka akan mendorong peningkatan loyalitas
merek sebesar 0,296.

. Koefisien karakteristik konsumen-merek (b3)

Pada variabel karakteristik konsumen-merek mempunyai koefisien
pengaruh positif terhadap loyalitas merek, dengan koefisien regresi
sebesar 0,145. Dengan adanya pengaruh yang positif ini, berarti bahwa
antara karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitas merek

menunjukkan hubungan yang searah, sehingga setiap kenaikan



karakteristik konsumen-merek maka akan mendorong peningkatan

loyalitas merek sebesar 0,145.

4.3.2 Analisis Koefisien Determinasi Berganda

Untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel bebas terhadap
variabel terikatnya dapat dilihat dari besarnya koefisien determinasi (R?).
Diperoleh nilai Adjusted R square sebesar 0,413, hal ini berarti 41,3% variasi
perubahan loyalitas merek pada Teh Botol Sosro dapat dijelaskan oleh variasi
dari karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-
merek. Sedangkan sisanya sebesar 58,7% dipengaruhi oleh variabel lainnya di
luar model penelitian ini, variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi

loyalitas merek pada Teh Botol Sosro, antara lain : harga dan sebagainya.

4.3.3 Pengujian Hipotesis
1. Hasil uji F
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas.
Berdasarkan Tabel 4.8 dan dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar
o = 0,05 diperoleh nilai signifikan Fniwng Sebesar 0,000. Dikarenakan nilai
signifikan Fpiwng lebih kecil dari 0,05 atau (0,000 < 0,05), maka dapat
dinyatakan bahwa variabel-variabel Kkarakteristik merek, karakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek secara bersama-sama

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek.



2. Hasil uji t
Uji secara parsial bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh
variabel-variabel  karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan
karakteristik konsumen-merek secara parsial terhadap loyalitas merek. Untuk
melakukan pengujian ini digunakan uji t. Dengan membandingkan signifikan t
hitung dengan signifikan 0,05, Berdasarkan Tabel 4.8 maka dapat dijelaskan

pengaruh dari masing-masing variabel yaitu sebagai berikut :

a. Pengujian pada variabel karakteristik merek

Dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar oo = 0,05 diperoleh
nilai signifikan thiwng pada variabel karakteristik merek sebesar 0,000.
Dikarenakan nilai signifikan thiwng lebih kecil dari 0,05 atau (0,000 < 0,05),
maka dapat dinyatakan bahwa variabel karakteristik merek mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek.
b. Pengujian pada variabel karakteristik perusahaan
Dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar oo = 0,05 diperoleh
nilai signifikan thiung pada variabel karakteristik perusahaan sebesar 0,000.
Dikarenakan nilai signifikan thiwng lebih kecil dari 0,05 atau (0,000 < 0,05),
maka dapat dinyatakan bahwa variabel Kkarakteristik perusahaan
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek .
c. Pengujian pada variabel karakteristik konsumen-merek
Dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar oo = 0,05 diperoleh

nilai signifikan thiwng pada variabel karakteristik konsumen-merek sebesar



0,024. Dikarenakan nilai signifikan tyiwng lebih kecil dari 0,05 atau (0,024 <
0,05), maka dapat dinyatakan bahwa variabel karakteristik konsumen-

merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek .

4.3.4 Analisis Koefisien Partial (Pengaruh Dominan)
Analisis korelasi parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh dominan
dari variabel bebas terhadap variabel terikat yang menggunakan koefisien
determinasi parsial (r%). Hasil koefisien korelasi parsial dapat dilihat pada

Tabel 4.8 dan dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Iy = 0,441 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 44,1%
antara karakteristik merek dengan loyalitas merek pada Teh Botol
Sosro. Sedangkan koefisien determinasi (r?) sebesar 0,194 artinya 19,4%
variabel loyalitas merek pada Teh Botol Sosro dipengaruhi oleh variabel
karakteristik merek.

b. Ryay = 0,425 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar 42,5%
antara karakteristik perusahaan dengan loyalitas merek pada Teh Botol
Sosro. Sedangkan koefisien determinasi (r%) sebesar 0,181 artinya 18,1%
variabel loyalitas merek pada Teh Botol Sosro dipengaruhi oleh
variabel karakteristik perusahaan.

c. Ryy = 0,233 berarti bahwa terdapat hubungan yang positif sebesar
23,3% antara karakteristik konsumen-merek dengan loyalitas merek

pada Teh Botol Sosro. Sedangkan koefisien determinan (r?) sebesar



0,054 artinya 5,4% variabel loyalitas merek pada Teh Botol Sosro

dipengaruhi oleh variabel karakteristik konsumen-merek .

Dan hasil uji koefisien determinasi parsial menunjukan bahwa
variabel Kkarakteristik merek mempunyai pengaruh yang paling besar
terhadap loyalitas merek pada Teh Botol Sosro yaitu sebesar 44,1%,
sedangkan variabel karakteristik perusahaan sebesar 42,5%, dan variabel
karakteristik konsumen-merek 23,3%. Dengan demikian karakteristik
merek merupakan variabel paling dominan dalam mempengaruhi loyalitas

merek pada Teh Botol Sosro.

4.4 Pembahasan

Hasil penelitian menunjukan bahwa karakteristik merek, karakteristik
perusahaan dan karakteristik merek konsumen secara bersama-sama mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menjelaskan
bahwa kepercayaan merek memberikan kontribusi yang signifikan dalam
mempengaruhi loyalitas konsumen pada merek produk yang akan dibelinya.
Ferrinadewi (2005) menjelaskan bahwa kepercayaan terbentuk dari kepercayaan
merek pelanggan yang kemudian menjadi indikasi awal dari terbentuknya
kesetiaan pelanggan. Dengan demikian, kepercayaan memiliki peran yang penting
dalam pemasaran industri. Dinamika lingkungan bisnis yang cepat memaksa
pemasaran perusahaan untuk mencari cara yang lebih kreatif dan fleksibel untuk

beradaptasi. Untuk tetap bertahan dalam situasi tersebut, perusahaan akan mencari



cara kreatif melalui pembentukan hubungan yang kolaboratif dengan pelanggan
(Lau dan Lee 1999).

Sedangkan secara parsial karakteristik merek, karakteristik perusahaan
dan karakteristik merek konsumen merek mempunyai pengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Karakteristik merek mempunyai peran yang penting
dalam menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek, hal ini disebabkan konsumen melakukan penilaian sebelum membelinya.
Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi reputasi
(reputation), prediksi (predictability), dan kompetensi (competence) dalam Lau
dan Lee 1999. Merek yang kompeten adalah merek yang memiliki kemampuan
dapat memecahkan permasalahan yang dihadapi konsumen dan memenuhi segala
kebutuhannya. Kompetensi sangat penting dalam mempengaruhi merek,
kompetensi merek dapat diketahui melalui konsumen yang secara langsung telah
menggunakan produk bermerek atau dari mulut konsumen vyang telah
menggunakannya. Kemudian kepercayaan terhadap perusahaan mempengaruhi
seorang konsumen terhadap suatu kepercayaan terhadap perusahaan karena dalam
hal ini konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk biasanya melihat produk itu
dari sudut pandang perusahaan dan produk yang dihasilkan dan jika konsumen
telah mempercayai perusahaan tersebut maka konsumen akan mengkonsumsi
merek yang diproduksi oleh perusahaan yang telah menghasilkan produk
bermerek dari perusahaan tersebut. Sedangkan untuk karakteristik konsumen
merek juga bepengaruh terhadap kepercayaan konsumen terhadap suatu merek.

Hal ini menjelaskan bahwa suatu merek dinilai sesuai dengan kesan dari



konsumen terhadap suatu produk, kemungkinan besar mereka akan percaya pada
merek tersebut. Dengan demikian dapat disimpilkan bahwa kesamaan antara
konsep diri konsumen dengan kepribadian merek sangat berkaitan dengan
kepercayaan terhadap merek tersebut (Lau dan Lee 1999).

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Gede Riana (2008), yang menyatakan bahwa secara bersama-sama dan
parsial variabel brand Characteristic, company Characteristic, consumer-brand
Characteristic berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini juga
sejalan dengan pendapat Kotler (2000), yang mengemukakan bahwa karakteristik
merek, karakteristik perusahaan dan karakteristik merek konsumen berpengaruh

terhadap loyalitas pelanggan.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A.
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan pembahasan diatas, maka dapat diambil kesimpulan
seperti dibawah ini :

1. Terdapat pengaruh secara bersama-sama karakteristik merek, karakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitas merek
pada konsumen Teh Botol Sosro.

2. Terdapat pengaruh secara parsial variabel karakteristik merek, karakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitas merek
pada konsumen Teh Botol Sosro

3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel karakteristik merek

mempunyai pengaruh dominan terhadap loyalitas merek.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis terdapat pengaruh variabel karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek mempunyai pengaruh
terhadap loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro. Untuk itu bagi
pemasar harus memperhatikan ketiga variabel tersebut yaitu karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek agar dapat
meningkatkan loyalitas merek pada konsumen Teh Botol Sosro. Selain itu,

perusahaan Teh Botol Sosro sebaiknya senantiasa mempertahankan dan
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meningkatkan brand characteristic. Hal ini disebabkan oleh variabel brand
characteristic merupakan variabel yang paling kuat dan dominan berpengaruh
terhadap brand loyalty dan variabel tersebut dapat dikendalikan secara langsung
oleh perusahaan. Upaya peningkatan kepercayaan konsumen terhadap brand
characteristic tersebut dapat dilakukan melalui peningkatan intensitas kegiatan
kegiatan yang berhubungan dengan masyarakat sehingga citra dan kredibilitas

perusahaan dapat terus terjaga.
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