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ABSTRAK

Pada saat ini, persaingan antara produsen kosndaetikdonesia semakin
ketat. Para produsen kosmetik di Indonesia berktisipentuk menciptakan
produk pelembab wajah yang berkualitas dan semrajan para wanita. Produk
Pond’s, sebagaimarket leader pelembab wajah di Indonesia mengalami
penurunan pangsa pasar akibat datangnya pesaiggtaarkalah hebat. Pond’s
telah melakukan tindakan agar para konsumen teyah terhadap merek Pond’s.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penlgdaktor karakteristik
merek, karakteristik perusahaan, dan karakterigtiksumen-merek. Responden
yang terlibat dalam penelitian ini sebanyak 100 as&wi, metode yang
digunakan adalah non probability sampling, yaitecidental sampling.
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesibletode analisis data
dilakukan dengan regresi linier berganda menggunakéware SPSS.

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa variable kagktik perusahaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap logalitmerek terhadap produk
pelembab Pond’s sebesar 0,373. Variabel karakkerigbnsumen-merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap logalimerek produk pelembab
Pond’s sebesar 0,323. Variabel karakteristik mepekpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek produk pelemBahd’s sebesar 0,296.

Kata kunci : karakteristik merek, karakteristik perusahaan, karakteristik
konsumen-mer ek, dan loyalitas merek
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ABSTRACT

Currently, the competition among cosmetic producersindonesia is more

tightening. Many cosmetic producers in Indonesia aompeting to made the
qualified facial moisture products which are sui@lfor women. The brand
product of Pond’'s as a market leader of facial rmois in Indonesia is

experiancing a sharp decline in market share beeausw~ entrance offer better
product. Pond’s has created new strategy to persuadsting consumers to be
loyal to this brand.

The research aims to analyze the effect of factororand characteristics,
company characteristics, and consumer-brand charéstics. Respondents in
this research were 100 female students. Method wsasl non probability
sampling, mainly accidental sampling. Data ware lexted by distributing
questionnaires. Data analysis method was perforbyechultiple linier regression
using SPSS software.

The results of regression test demonstrates thahpemy’s characteristics
variable has a positive and significant effect @Bon brand loyalty of Pond’s
facial moisture. Product brand’s characteristicsriable has a positive and
significant effect (0,296) on brand loyalty of P@nfhcial moisture.

Keywords: Brand characteristics, company characteristicspnsumer-brand
characteristics, and brand loyalty
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pada saat ini perkembangan usaha bisnis dalamodraigasi saat
ini semakin pesat ditandai dengan tingkat persaingi@ar perusahaan
yang semakin tinggi dan ketat. Keadaan tersebuyefteikan perusahaan
pada umumnya berusaha untuk mempertahankan kefegagsthidup,
mengembangkan perusahaan, memperoleh laba optieréh slapat
memperkuat posisi dalam menghadapi perusahaaningetimana untuk
mencapai tujuan tersebut tidak terlepas dari upainaasaran yang harus
dipikirkan dan direncanakan sebelum produk. Mengadaal itu,
pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yhlagukan
perusahaan untuk mencapai tujuan.

Kesuksesan dalam persaingan akan dapat dipenuhbilaapa
perusahaan bisa menciptakan dan mempertahankamggata (Tjiptono,
2006: 9). Produk yang berkualitas dengan harga pangging merupakan
kunci utama dalam memenangkan persaingan, yang gddmya akan
dapat memberikan nilai kepuasan yang lebih tinggpakla pelanggan.
Seorang penjual harus memberikan kualitas produlgy yapat diterima
karena jika tidak, pelanggan akan segera beralipad® pesaing

(Kurniawan, 2009: 1).

1
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Loyalitas pelanggan terhadap merek produk merupdarsep
yang sangat penting khususnya pada kondisi tingleasaingan yang
tinggi dengan pertumbuhan yang rendah. Pada kodemsikian, loyalitas
terhadap merek sangat dibutuhkan agar perusahgan lokrtahan hidup.
Disamping itu mempertahankan loyalitas merek inirupakan strategi
yang lebih efektif dibandingkan dengan upaya mé&npelanggan baru.
Merek yang kuat, teruji, dan bernilai tinggi terbiukdak hanya sukses
pada hitungan-hitungan rasional, tetapi juga mengedisi-sisi emosional
konsumen.

Persaingan yang semakin ketat dan semakin berkgmnipan
ekspektasi pelanggan mendorong perusahaan untik nedmfokuskan
pada upaya untuk mempertahankan pelanggan yangssitkh loyalitas
pelanggan menunjukan pada kesetiaan pelanggan qigdl tertentu,
seperti pada merek, produk, jasa atau toko. Padanmya merek sering
kali dijadikan sebagai objek loyalitas pelanggaaydlitas merekbrand
loyality) mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertéolyalitas
pelanggan memberikan dampak yang signifikan bagfitpbilitas
perusahaan. Pelanggan yang loyal kemungkinan al@umukan sikap
dan prilaku positif, seperti pembelian ulang mengkng sama dan
rekomendasi positif yang dapat mempengaruhi pelmgagin untuk
menggunakan merek tersebut (Arlan, 2006: 63).

Loyalitas terhadap merek adalah perilaku mengutamaebuah

merek dengan melakukan pembelian berulang. Sedangleamurut Lau
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dan Lee, loyalitas terhadap merek adalah perilakti intuk membeli
sebuah produk dan mendorong orang lain untuk mktéakbal yang sama.

Arlan (2006: 64) mengatakan, ada empat hal yangumjakan
kecenderungan loyalitas pelanggan, yaitu pelanggag loyal terhadap
merek cenderung lebih percaya diri terhadap pihlyan pelanggan yang
loyal lebih memungkinkan merasakan tingkat risikang lebih rendah
dalam pembeliannya, pelanggan yang loyal terhadepeknjuga lebih
mungkin loyal tehadap tok@tore loyality)dan kelompok pelanggan yang
minoritas cenderung untuk lebih loyal terhadap tere

Arlan (2006: 64) mengatakan, bahwa hubungan petngipn
loyalitas nampak menjadi lebih kompleks dari padagy diharapkan.
Didalam perspektif relasionatrust (kepercayaan) merupakan variabel
yang memediasi hubungan antara sikap tertentlédhavioral outcomes
Kepuasan yang didorong oleh kepercayaan pada suatek akan lebih
menjelaskan loyalitas sesungguhnya. Kepercayaama paerek rand
trust) menggambarkan suatu komponen yang penting darenpeatan
internal atau sikap yang diasosiasikan denganitagaherek. Oleh karena
itu, pemahaman tentang loyalitas pelanggan padekmerang sempurna
apabila tidak dapat dicapai tanpa penjelasan mangeand trust

Pada konteks pemasaran industri, kepercayaan dibadglam
hubungan person-to-persan Pemahaman brand trust berbeda dengan
kepercayaan interpersonal, karena merek merupakamlsdan simbol

tersebut sulit untuk merespon pelanggan. Untuk neeobgh loyalitas
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dalam pasar saat ini, pemasar harus memfokuskanpgeabentukkan dan
pemeliharaan kepercayaan dalam hubungan pelanggamam merek.
Ananto (2003: 68) mendefinisikan suatu kepercayaalalah
sebagai suatu rasa percaya kepada mitra dimanaraegeberhubungan
sementara Indarjo (2002: 73) mendefinisikan kepe@a sebagai suatu
kerelaan untuk bergantung kepada partner dalamu statbungan
transakasi dimana dalam diri partner itu senditetdkan keyakinan.
Setyawan (2008: 47) mengemukakan bahwa dalam mengagercayaan
terhadap merek diperlukan penentuan atribut dantkegan dari sebuah
merek. Komponen sikap yang menjelaskan tentangr&ayean terhadap
merek ada tiga, yaitu:
1. Kepercayaan sebagai komponen kognitif
Kepercayaan konsumen tentang merek adalah kasthkteyang
diberikan konsumen pada sebuah merek. Pemasar harus
mengembangkan atribut dan keuntungan dari prodtikunembantu
kepercayaan terhadap merek ini.
2. Komponen afektif sebagai evaluasi terhadap merek
Komponen ini merepresentasikan evaluasi konsumermrase
keseluruhan terhadap sebuah merek. Kepercayaaad&grhmerek
menjadi relevan pada saat hal itu berpengaruh pealaasi terhadap

merek.

Please purchase PDF Split-Merge on www.verypdf.com to remove this watermark.



3. Komponen konatif sebagai niat melakukan pembelian
Dimensi konaktif adalah kecenderungan konsumenkubéuprilaku
terhadap sebuah objek dan hal ini diukur dengarunitak melakukan
pembeliaan.

Setyawan (2008: 48) kepercayaan merupakan variaimseliasi
dalam hubungan jangka panjang antara perusahaayardeionsumen.
Kepercayaan dibagi menjadi dua yaitu kepercyaaramsgsional dan
kepercayaan personal. Kepercayaan terhadap merekpakan bagian
dari kepercayaan personal.

Menurut Lau dan Lee (1999: 342), menjelaskan bahwa
karakteristik merek, karakteristik perusahaan, karakteristik hubungan
komsumen dengan merek merupakan prediktor pentinggalagn
kepercayaan pelanggan pada merek, yang akhirnyarakagarah kepada
loyalitas pelanggan pada merek tersebut.

Dengan penjelasan yang telah dikemukakan sebelyrmpayalitian
ini bertujuan untuk menjelaskan tentang faktor-dakitang mempengaruhi
kepercayaan pelanggan pada merek, serta ingin iaskga hubungan
antara kepercayaan pada merek dengan loyalitakmere

Variabel yang pertama adalah karakteristik meredalkteristik
merek merupakan faktor penting dalam menentukarbpkam konsumen
untuk percaya pada suatu merek. Hal itu disebak&asumen melakukan
penelitian terlebih dahulu sebelum membeli. Kanagti®& merek yag

berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi mengiueputasi, dapat
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diramalkan, dan kompeten. Variabel yang kedua ydiamakteristik
perusahaan, pengetahuan konsumen tentang perusarapada di balik
merek suatu produk merupakan dasar awal pemahamasurken
terhadap merek. Karakteristik ini meliputi percagahadap perusahaan,
reputasi suatu perusahaan, dan motivasi perusayaag diinginkan.
Variabel yang ketiga yaitu karakteristik konsumeerek, merupakan dua
kelompok yang saling mempengaruhi. Oleh karena karakteristik
konsumen-merek dapat mempengaruhi kepercayaan dé&grhanerek.
Karakteristik ini meliputi Kesamaan antara selfvcept pelanggan dengan
citra merek, Kesukaan pelanggan tehadap merek,aRengn pelanggan
terhadap merek, Kepuasan pelanggan dengan meneldukaingan dari
konsumen lain.

Penelitian ini akan mengambil obyek salah satu ylqaklembab
muka vyaitu Pond’s salah satu produk PT Unileverohedia Tbk,
dikarenakan melihat keberadaan kosmetik merupakalah s satu
kebutuhan bagi wanita saat ini. Sebagai salah matluk yang memiliki
nama dalam industri komestik di indonesia ini tidakgin para
pelanggannya untuk beralih ke produk lain. Olelfabahu, tuntutan untuk
selalu menjadi yang terbaik harus menjadi komitroeganisasi agar para
konsumen masih tetap setia memakai produk pelemioéia Pond’s.

Kesetiaan pelanggan tidak begitu mudah diraih glétak PT
Unilever Indonesia Tbk, melainkan membutuhkan mogang panjang

untuk meyakinkan konsumen bahwa produk Pond’s nadwarp produk
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terbaik yang dihasilkan oleh PT Unilever Indone$lak. Hal itu dapat
diwujudkan dengan membangun kepercayaan terhadsuken. Pond’s
selain menyediakan produk pelembab muka juga mesked produk
pembersih muka dan produk pemutih wajah.

Pelembab wajah merupakan kosmetik yang dikelompokan
dalam barang yang tidak tahan lama. Hal ini sedeagan pernyataan
Kotler (2002: 460) mengenai barang yang tidak tdlaam, yaitu barang
berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atelberapa kali
penggunaan, sedangkan bila dikelompokan menuruiagadn belanja
konsumen, pelembab wajah merupakan kelompok bacanginience.
Barang convinience adalah barang-barang yang hjiasaaring dibeli
konsumen, segera dan dengan usaha yang minimurtei(K2902: 460).
Produk pelembab wajah dengan merek tertentu akampongyai
konsumen dengan loyalitas tinggi bila terdapat kekan antara kualitas
pelembab wajah dengan karakteristik dari kulit Wwayang dimiliki oleh
konsumen. Konsumen pelembab wajah yang loyal tada@n mengganti
merek pelembab yang lain, karena pelembab dengaekntersebut

mampu memberikan hasil kulit wajah yang sepertadipkan.
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TABEL 1.1

Market Share Produk Pelembab Wajah Tahun 2007-2009

2007 2008 2009
Merek Market Merek Market Merek Market
Share Share Share
Pond’s 39,6% Pond’s 39,6% Pond’s 38,79
Sariayu 17,6% Viva 13,7% Sariayu 13,7%
Viva 14,1% Sariayu 12,0% Viva 13,0%
Oil of Olay 6,1% Oil of Olay 5,4% Oil of Olay 4,6%
Mustika 2,2% Citra 4,0% Mustika 3,0%
Ratu Hazeline Ratu

Sumber: SWA No. 16/XXIl/Juli-Agustus 2007 ; SWA N@8/XXIV/Agustus-

September 2008 ; SWA No. 16/XX/Juli-Agustus 2009

Tabel 1.1 menunjukamarket shareyang dicapai oleh beberapa
produk pelembab wajah yaitu Pond’s, Sariayu, V©&,0f Olay, Mustika
Ratu, dan Citra Hazeline. Dilihat dari tabel 1.1 reke Pond’'s
mendudukiperingkat pertama. Market share merek 'Bomengalami
penurunan di tahun 2009 sebesar 0,9%, sedangtdudi2007 dan 2008
market sharanerek Pond’s tetap sebesar 39,6%. Walaupun menet'$>
ditahun 2009 mengalami penurunan tetapi tetaprsajak Pond’s mampu
menduduki peringkat pertama selama 3 tahun berturut. Untuk
pesaing merek Pond’s ditahun 2008 merek Viva nagkjadi peringkat

ke-2 mampu mengalahkan jumlatarket sharenerek Sariayu.
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Pengalaman-pengalaman positif yang dialami konsutegradap
suatu merek itulah yang nantinya akan menimbulkak emosional dan
kepuasan di benak konsumen. Dampak-dampak terabby#ng pada
akhirnya akan membentuk suatu kepercayaan konsuembadap suatu
merek, sehingga akan berujung pada peningkatatitésyanerek (Inong,
20009).

Menurut Lau dan Lee (1999: 341), terdapat tiga diakfang
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek, adapiga kafktor tersebut
yaitu merek itu sendirforand characteristic) perusahaan pembuat merek
(company characteristicdan konsumefconsumer-brand characteristic)

Dengan demikian tampak bahwa hubungan antara nteEegan
konsumennya akan sangat penting untuk menciptakeper&ayaan
terhadap merek. Kepercayaan terhadap merek tergatlatakhirnya akan
membangun sebuah loyalitas merek. Dimana seorangsukten
mengalami suatu pengalaman di dalam mengkonsunetiu smerek
sehingga pada akhirnya akan menyebabkan loyalieaekmLebih lanjut,
penelitian ini berusaha memperoleh suatu gambamsiartg pengalaman
positif terhadap atribut merek yang seperti apainggla akan

menyebabkan loyalitas merek.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka pemelitiaberusaha
mengetahui dan menganalisis faktor- faktor yang pesrgaruhi loyalitas
merek dengan variabel kepercayaan terhadap metekgaie variabel

antara pada produk Pond’s. Oleh karena itu, diamjoitlul penelitian
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“STUDI TENTANG LOYALITAS MEREK PRODUK PELEMBAB
POND’S (Study Pada Mahasiswi Ekonomi Reguler Il Uniersitas

Diponegoro Semarang)”.

1.2 Perumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dijelaskan diuraikdapat

dirumuskan permasalahan sebagai berikut:

1. Apakah karakteristik merek berpengaruh terhadaglitag merek pada

konsumen yang memakai pelembab muka Pond’s.

2. Apakah karakteristik perusahaan berpengaruh tephlagalitas merek

pada konsumen yang memakai pelembab muka Pond’s.

3. Apakah karakteristik konsumen-merek berpengarumatEap loyalitas

merek pada konsumen yang memakai pelembab muldisPon

1.3  Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian merupakan sebuah arahan yang adlien]

pedoman pada setiap penelitian untuk menemukan bgwaatas
permasalahan penelitian yang dirumuskan. Oleh karen tujuan
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk menganalisis apakah variabel karakteristikekderpengaruh

terhadap loyalitas merek pada konsumen yang menmsdambab

muka Pond'’s.
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2. Untuk menganalisis apakah variabel karakteristikrugghaan
berpengaruh terhadap loyalitas merek pada konswyauegp memakai
pelembab muka Pond’s.

3. Untuk menganalisis apakah variabel karakteristilsukoen-merek
berpengaruh terhadap loyalitas merek pada konswyauegp memakai

pelembab muka Pond’s.

1.3.2 Kegunaan Penelitian

1. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberbpsar pengaruh
karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dearakteristik
konsumen-merek terhadap loyalitas merek.

2. Secara praktis penelitian ini akan bermanfaat [mgian manajemen
PT. Unilever indonesia dalam rangka untuk lebih imgkatkan
kualitas produknya untuk mempertahankan kepercagtaarioyalitas
para konsumen.

3. Secara teoritis penelitian ini akan bermanfaat h@gigembangan
ilmu manajemen pemasaran terutama pada topik tagatherek dan
juga kepercayaan terhadap merek.

4. Penelitian ini dapat digunakan juga sebagai bahasukan pada
penelitian berikutnya yang berkaitan dengan valiabheabel yang

mempengaruhi loyalitas merek.
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1.4 Sistematika Penulisan

Penulisan skripsi ini disajikan dalam lima bab. |Blesan masing-

masing bab dapat diuraikan sebagai berikut :

BAB | Pendahuluan

Bab ini berisi tentang uraian tentang latar belgka

masalah, rumusan masalah, tujuan, dan kegunaahtip@ne

serta sistematika penulisan.

BAB Il Tinjauan Pustaka

Pada bab ini diuraikan tentang teori-teori yang toénng
perumusan masalah yang diteliti, penelitian tertlaberta

hasilnya dan kerangka penelitian dalam penelitian i

BAB llI Metode Penelitian

Bab ini menguraikan variabel-variabel penelitiannda
definisi operasional, penentuan sampel, jenis dsmbsr

data, metode pengumpulan data serta metode analisjs

digunakan dalam penelitian.
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BAB IV Hasil dan Pembahasan

Dalam bab ini diuraikan deskripsi obyek penelitianalisis
data dan pembahasan berupa interpretasi outpublaéram
data untuk mencari makna yang lebih luas dan irapiik

dari hasil analisis.

BAB V Penutup

Pada bab terakhir ini diuraikan kesimpulan yang
merupakan penyajian singkat apa yang diperolehndala
pembahasan. Dalam bab ini juga dimuat saran- sanag

disampaikan kepada pihak yang berkepentingan taphad

hasil penelitian.
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BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Menurut Tjiptono (2006: 2), pemasaran memiliki desfi “suatu
proses sosial dan manajerial dimana individu atarkpok mendapatkan
apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui ptaen, penawaran,
dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai demrgany atau kelompok

lain”.

Definisi yang paling luas yang dikemukakan olehaStha dan
Handoko (2000: 3), bahwa pemasaran memiliki peisgedebagai suatu
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usahg gannjukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikameadistribusikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuharkdyagida pembeli

yang ada maupun pembeli potensial.

2.1.2 Pengertian Produk

Pada dasarnya sebagian besar keuntungan yang tdidkgia
perusahaan berasal dari kepuasaan konsumen tepnddpk tersebut.
Untuk itu perusahaan dalam proses kegiatan prochsislah mengerti

dan tahu dengan benar akan arti dari produk itdisen

14
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Menurut Kotler (2004: 432), sebuah produk adalajakesesuatu
yang dapat ditawarkan kepada sebuah pasar untukuasakan sebuah
kebutuhan atau keinginan. Produk yang dipasarkdipuieyang dapat
dilihat atau memiliki bentuk fisik, seperti bararayang, tempat, properti,
organisasi serta yang tidak dapat dilihat atauktisi@miliki bentuk fisik

seperti jasa, pengalaman, kegiatan, informasi dgasan.

Lamb dan Daniel (2001: 414), mengatakan produlefaicsikan
sebagai segala sesuatu yang menguntungkan madpairnyéing diperoleh
melalui pertukaran. Dari definisi di atas dapaeldigkan bahwa produk
adalah segala sesuatu yang memiliki nilai untulastpkan untuk dibeli,

dipergunakan atau dikonsumsi untuk memenuhi keamgatau kebutuhan.

Sedangkan itu produk juga dapar dikatakan sebggasaja yang
dapat ditawarkan kepada pasar agar dapat dibefjundkan atau
dikonsumsi, yang dapat memuaskan keinginan atawtliean dari

konsumen (Amir, 2005: 119).

Menurut Amir (2005: 120), suatu produk dapat dikikgsikan
baik dengan produk bisnis atau sebagai produk koesutergantung dari
niat para pembeli. Produk bisnis biasanya digunakdok menghasilkan
barang atau jasa lain untuk memudahkan pengoperas&atu organisasi,
atau untuk dijual kepada pelanggan lain. Sedangkaduk konsumen

dibeli Produk untuk memuaskan keinginan pribadraeg individu.

Adapun jenis-jenis produk konsumen:
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1. kemudahandonvenience produgts
Adalah jenis yang relatif murah dan menggunakankgeapaya
untuk berbelanja, sehingga konsumen tidak perlsusah payah
berbelanja untuk jenis seperti itu.

2. Produk belanjashopping produc)s
Produk belanja biasanya lebih mahal dari pada pré&dmudahan,
dan diperoleh pada sedikit toko. Konsumen biasamgmnbeli
sebuah produk belanja hanya setelah membandingkagad
beberapa merek atau toko pada gaya, kepraktisahiayga dan
kecocokan gaya hidup. Mereka bersedia untuk beauskiam
proses ini agar mendapatkan manfaat yang diharapkan

3. Produk khususspecialty producis
Ketika konsumen mencari suatu barang tertentu aectemnsif dan
enggan menerima pengganti dari produk tersebutarhakang itu
disebut sebagai produk khusus.

4. Produk yang tidak dicarufsought producjs
suatu produk yang tidak dikenal oleh calon konsuaten produk
yang dikenal dimana-mana tetapi pembelinya tidatarse aktif

mencari, dikatakan sebagai produk tidak dicari.
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2.1.3 Pengertian Merek

Brand atau merek menjadi hal dominan pada era globalsses
ini. Brand adalah salah satu faktor penting dalaompetensi dan
merupakan aset perusahaan yang bernilai. Mereksaggat berpengaruh
dalam menciptakan keunggulan bersaing melalui khjgsinya dibenak
konsumen. Merek digunakan untuk memberikan difeasnproduk dari
pesaingnya. Dari brand inilah tercipta simbol aabut yang merupakan

identitas dari merek itu sendiri dan bagi konsunyaniinong, 2009: 78).

Pada umumnya masyarakat awam mengatakan merekhadala
“nama merek”, padahal nama merek hanya sebagiaih d&t sebuah

merek.

Menurut American Marketing AssociatiofKotler, 2000: 575),
merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancarafau kombinasi dari
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengifikasi barang atau
jasa dari seorang atau kelompok penjual dan unteikimedakannya dari

produk pesaing.

Merek atau merek dagang adalah nama atau simbof ya
diasosiasikan dengan produk atau jasa dan menianibwdkti psikologis

atau asosiasi (wikipedia, 2009).

Merek bukanlah sekedar nama, istifsdrm) tanda(sign), simbol
atau kombinasinya. Lebih dari itu, merek adalahi jperusahaan secara

konsisten memberikakeistimewaan(features) manfaat(benefits) dan
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jasa (service) kepada pelanggan. Dan janji inilah yang membuat

masyarakat luas mengenal merek tersebut lebimdaek lain.

Pada intinya merek adalah penggunaan nama, logde tmark,
serta slogan untuk membedakan perusahaan - peamsdbagan individu
— individu satu sama lain dalam hal apa yang n@erewarkan.
Penggunaan konsisten suatu merek, simbol, atau rnogmbuat merek
tersebut segera dapat dikenali oleh konsumen ggdhisggala sesuatu

yang berkaitan dengannya tetap diingat (Kurnia'2@09: 23).

Nama merek juga memilik suatu peran didalam suatngsaran,

yaitu:

1. Memotivasi orang untuk membeli, nama merek biasasgring
kali menjadi alat untuk menarik perhatian konsumen.

2. Menjadikan produk mudah diingat, nama merek itudseimarus
menempel di ingatan orang. Banyak cara agar haltetjadi,
seperti memilih nama merek yang unik dan beda yang
menimbulkan kesan meyakinkan.

3. Menciptakan titik fokus, nama merek harus membertaya tarik
sentral yang merangkum semuanya. Nama merek halergan
dengan produk dan fungsi serta idealnya harus mersbgnis
inspirasi atau petunjuk pada seluruh komunikasieker

4. Menggambarkan hakikat atau fungsi produk, untuk ebsia

merek, nama menggambarkan segalanya.
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5. Menciptakan perasaan atau identifikasi yang pos&ébuah nama
merek yang dapat membuat pelanggan merasa bandi@ ke
membelinya, merupakan nama merek yang berkontribaesar

pada loyalitas pelanggan.

Suatu merek memberikan serangkaian janji yang dhnuaya
menyangkut kepercayaan, konsistensi, dan harapangdd demikian,
merek sangat penting, baik bagi konsumen maupuniupem. Bagi
konsumen merek bermanfaat untuk mempermudah prbabangn dapat
membantu upaya — upaya untuk membangun loyalitas hldbungan

berkelanjutan dengan konsumen.

2.1.4 Loyalitas Merek

Berbicara mengenai prilaku yang konsisten membuatuhk
pemahaman prinsip-prinsip pembelajaran konsumenrenka teori
pembelajaran memfokuskan pada kondisi yang merghasiadanya
konsistensi prilaku sepanjang waktu. Penjelasagelert memberikan
gambaran bahwa pembelajaran, kebiasaan, dan &gyatiterupakan
konsep yang saling berhubungan. Loyalitas merupakasil dari
pembelajaran konsumen pada suatu entitas terterdgrek, produk, jasa,
atau toko) yang dapat memuaskan kebutuhannya (A2806: 66).
Sehingga konsep ini menjadi sangat penting bagi asam karena
memberikan banyak manfaat bagi perusahaan, termasukbelian

berulang dan dapat mengurangi biaya pemasaran.
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Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu komitmemgyaendalam
untuk melakukan pembelian ulang produk atau jasag yaenjadi
prefensinya secara konsisten pada masa yang akangddengan cara
membeli ulang produk yang sama meskipun ada pengatwasional dan
usaha pemasaran yang dapat menimbulkan perilakalin@er (Riana,

2008: 187).

Menurut Lamb, Hair, Daniel (2006: 421) mengatakasetian pada
merek prand loyalty adalah preferensi konsisten pada suatu merek

melebihi merek lainnya, cukup tinggi dalam bebetetagori produk.

Perusahaan yang mempunyai basis pelanggan yang ungaip
loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biggaasaran perusahaan
karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jabih Ienurah
dibandingkan dengan mendapatkan pelanggan baralitasymerek yang
tinggi dapat meningkatkan perdagangan. Dan dapatanke minat
pelanggan baru karena mereka memiliki keyakinanwhamembeli
produk bermerek minimal dapat mengurangi resikartiengan lain yang
didapat dari loyalitas merek adalah perusahaantdapén cepat untuk

merespon gerakan pesaing (Kurniawan, 2009: 28).
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Loyalitas merek pun memiliki suatu fungsi sebagarikut :
(Simamora, 2001: 85):
1. Mengurangi biaya pemasaran
Suatu basis pelanggan yang mempunyai loyalitas krasa
mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena hiayak
mempertahankan pelanggan lama lebih murah dibakalingengan
berusaha mendapatkan pelanggan baru. Calon peltanggau
biasanya kurang termotivasi untuk beralih dari meyang sedang
mereka gunakan. Mereka juga tidak berusaha meraikigdternatif-
alternatif merek. Bahkan ketika alternatif-alteratu diperlihatkan,
mereka cenderung memiliki satu alasan yang kuatkumtengambil
resiko membeli atau menggunakan merek lain. Pelanggng sudah
ada relatif lebih mudah dipertahankan apabila neene&rasakan suatu
ketidakpuasan. Sesuatu yang familiar adalah nyataanmeyakinan.
Semakin tinggi loyalitas, semakin mudah menjagamgan tetap
puas. Loyalitas dan sekelompok konsumen merupaktmgan besar
bagi para kompetitor, karena untuk menang, pelanggag sudah
loyal diperlukan sumber daya yang besar agar daeatbujuk para
pelanggan beralih merek.
2. Meningkatkan perdagangan
Loyalitas yang lebih besar memberikan dorongangggmgan
yang lebih besar karena para pelanggan mengharapieek tersebut

selalu tersedia. Loyalitas merek juga dapat mendasnikeputusan
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pemilihan pertokoan dan meyakinkan pihak pertokoantuk
memajang produk di raknya karena para pelanggann aka
mencantumkan merek tersebut didalam daftar belangreka.
Peningkatan perdagangan menjadi penting apabila n aka
memperkenalkan ukuran baru, jenis baru, variasu giarluasan
merek.
3. Memikat para pelanggan baru

Suatu basis pelanggan yang puas dan suka padarsesti
tertentu dapat menimbulkan keyakinan bagi calonammgan
khususnya jika pembelian tersebut agak menganduegjkor
Kelompok pelanggan yang relatif puas akan membergatu citra
bahwa merek tersebut merupakan produk yang ditdtias berhasil,
beredar di pasaran, dan sanggup memberikan dukupgayanan
yang luas dan peningkatan mutu produk. Kesadaraaknega dapat
dibangkitkan dari kelompok pelanggan. Teman danedel para
pengguna akan menjadi sadar akan produk terselmyiahdengan
menyaksikannya. Melihat sebuah produk digunakarh aeorang
teman akan membangkitkan semacam kenangan yangithark
dengan konteks penggunaan dan pengguna yang gaiglichu oleh
iklan manapun. Pengingatan kembali merek pada rakhirakan
menjadi kuat. Dalam memilih target pasar salah pattimbangannya
adalah potensi mereka untuk menciptakan visibildas kesadaran

terhadap merek tersebut. Jadi, loyalitas merek tdapamikat
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pelanggan baru dengan dua cara : menciptakan kesaderek dan
meyakinkan kembali.
4. Memberi waktu untuk menanggapi ancaman-ancamaaipges
Loyalias merek memberikan waktu pada sebuah pemasah
untuk merespons gerakan-gerakan kompetitif. Jikdahsasatu
kompetitor mengembangkan produk yang unggul, sgomengikut
loyal akan memberi waktu pada perusahaan kepentayaauntuk
memperbaharui produknya dengan cara menyesuaikaau at
menetralisasikannya. Pelanggan yang puas dan lbgak akan
mencari produk baru, dan karenanya tidak akan ntahge
perkembangan produk. Dengan tingkatan loyalitaskngang tinggi,
sebuah perusahaan bisa dengan lancar menjalankaegstsusulan

yang kurang riskan.

2.1.5 Kepercayaan Merek

Dalam dunia pemasaran hubungan antara penjual aasuken
merupakan hal penting karena dari hubungan ini &empta pertukaran
yang menjadi tujuan utama. Hubungan yang dekatramanjual dan

pembeli akan memberikan dampak yang positif daleoags pertukaran.

Pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merelk tadgpat
diperoleh tanpa penjelasan mengenai kepercayahaadigy merekT(rust

in a brang dan bagai mana hubungannya dengan loyalitas merek
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Kepercayaan pelanggan pada merBka(d Trus} didefinisikan
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pdmelsenerek dengan
resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi deanerek itu akan

menyebabkan hasil yang positif (Lau dan Lee, 1399)

Pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merekk tadgpat
diperoleh tanpa penjelasan mengenai kepercayaadigy merekTrust
in Brand dan bagaimana hubungannya dengan loyalitas mé&alam
pemasaran industri, para peneliti telah menemukawa kepercayaan
terhadap sales dan supplier merupakan sumberogatitas (dalam Riana,

2008: 187).

Menurut Lau dan Lee (1999: 341), terdapat tigatdiakyang
mempengaruhi  kepercayaan terhadap merek. Ketigatorfakni
berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dhlamngan antara
merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebatah merek itu
sendiri, perusahaan pembuat merek, dan konsumen.daa Lee juga
mendefinisikan kepercayaan pelanggan pada méwend Trus} adalah
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pdmelsenerek dengan
resiko — resiko yang dihadapi karena ekspektabatiEp merek itu akan
menyebabkan hasil yang positif.

Kesukaan terhadap merek menunjukan kesukaan yamiikdoleh
suatu kelompok terhadap kelompok lain karena keaamvési dan daya
tarik. Untuk mengawali hubungan suatu merek harisukdi atau

mendapat simpati dari kelompok lain. Bagi konsumantuk membuka
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hubungan dengan suatu merek, maka konsumen hamyukae dahulu

merek tersebut.

2.1.6 Karakteristik Merek

Karakteristik merek memainkan peran vyang vital wmala
menentukan apakah pelanggan memutuskan untuk pemaga suatu
merek. Berdasarkan pada penelitian kepercayaarpangonal, individu —
individu yang dipercaya didasarkan pada reputatmmedictability dan
competence dari individu tersebut (Lau dan Lee,9199%5). Dalam
konteks hubungan pelanggan — merek, kepercayaangggn di bangun
berdasarkan pada reputasi merek, prediktabilitasknme&lan kompetensi

merek. Penjelasan dari ke tiga karakteristik tarsebbagai berikut:

1. Reputasi MerekBrand Reputation

Brand Reputation berkenaan dengan opini dari odaiy bahwa
merek itu baik dan dapat diandalkagli@ble). Reputasi merek dapat
dikembangkan bukan saja melalui advertising daripudlation, tapi
juga dipengaruhi oleh kualitas dan kinerja prodBklanggan akan
mempersepsikan bahwa sebuah merek memiliki repb&gi jika
sebuah merek dapat memenuhi harapn mereka, mak@semerek
yang baik tersebut akan memperkuat kepercayaannggsa

(Lau dan Lee, 1999: 345).
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2. Prediktabilitas MerekBrand Predictability

Predictable brand adalah merek yang memungkinkiamggan untuk
mengharapkan bagaimana sebuah merek akan menalifarmance
pada setiap pemakaian. Predictability mungkin kareingkat
konsistensi dari kualitas produk. Brand pradictgbil dapat
meningkatkan keyakinan konsumen karena konsumengetedmui
bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan tkgedi ketika

menggunakan merek tersebut.

3. Kompetensi MerekBrand Competenge

Brand Competence adalah merek yang memiliki kemampuntuk
menyelesaikan permasalahan yang dihadapi olehgmdandan dapat
memenuhi kebutuhannya. Ketika diyakini sebuah méxekmampu
untuk menyelesaikan permasalahan dalam diri petamggnaka
pelanggan tersebut mungkin berkeinginan untuk mayakerek

tersebut.

2.1.6.1 Hubungan antara Karakteristik Merek dengan Loyalitas

Merek

Karakteristik merek sangatlah berkaitan denganelegyaan
konsumen terhadap suatu merek. Dimana konsumen akelihat
karakteristik dari merek yang ingin mereka percayatu reputasi dari
merek tersebut apakah baik atau tidak, kemampudannuaaek tersebut

untuk memenuhi kebutuhan konsumen, dan bagaimeaata swerek bisa
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memenuhi harapan dari para konsumennya. Apabibdéusomerek dapat
melakukan hal tersebut maka konsumen secara |lagpgsken menjadi
loyal terhadap merek tersebut. Dengan karakteristdcek yang telah
sesuai dengan konsumen tersebut maka selanjutngauk@n akan
percaya terhadap merek tersebut yang kemudian tekeipta juga sikap

loyal terhadap merek tersebut (Riana, 2008: 192).

Sehingga dari pernyataan diatas, maka dirumuslatdsis yang

pertama yaitu:

H1 : Karakteristik merek berpengaruh positif terhalitgalitas merek

2.1.7 Karakteristik Perusahaan

Karakteristik perusahaan juga dapat mempengaruhgkat
kepercayaan pelanggan pada sebuah merek. Penget&ionaumen
terhadap merek perusahaan kemungkinan akan mempbnga
penilaiannya terhadap merek perusahaan. Karakkepstusahaan yang
berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan padahseterek adalah
kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, repetasahaan, motif —
motif dari perusahaan yang dipersepsikan, dan ritésgoerusahaan yang

dipersepsikan (Lau dan Lee, 1999: 348).
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1. Kepercayaan pelanggan terhadap perusafaast(in the Company

Dalam kasus perusahaan dan mereknya, perusahaapaken entitas
terbesar dan merek merupakan entitas terkecil elaitas terbesar
tersebut. Sehingga, pelanggan yang percaya terhpdeysahaan

kemungkinan percaya terhadap mereknya.

2. Reputasi perusahaa@dmpany Reputation

Ketika pelanggan mempersepsikan opini orang lamibgperusahaan
dikenal adil dan jujur, maka pelanggan akan meletsh aman dalam

memperoleh dan menggunakan merek perusahaan.

3. Motivasi Pelanggan yang Diinginka@@mpany Perceived Motives

Dalam konteks merek, ketika pelanggan mempersapsiazatu
perusahaan layak dipercaya dan bertindak sesugadédfepentingan
mereka, maka pelanggan akan mempercayai merek apaars

tersebut.

4. Integritas perusahaa@@mpany Integrity

Integritas perusahaan merupakan persepsi pelang@gagm melekat
pada sekumpulan dari prinsip — prinsip yang dap#éricha.
Perusahaan yang memiliki integritas tinggi tergagtupada
konsistensi dari tindakan di masa lalu, komunilasig akurat tentang
perusahaan dari kelompok lain, keyakinan bahwa sadaan

memiliki sense of justicgang kuat, serta tindakannya sesuai dengan
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janji — janjinya. Jika perusahaan dipersepsikan itignintegritas
tersebut, maka kemungkinan merek perusahaan akancdya oleh

pelanggan (Lau dan Lee, 1999: 349).

2.1.7.1 Hubungan antara Karakteristik Perusahaan degan

Loyalitas Merek

Hubungan antara karakteristik perusahaan dermatiths merek
berpengaruh penting terhadap perusahaan. Dikanrengleggetahuan
terhadap perusahaan yang didapat oleh konsumen rakampengaruhi
penilaian konsumen terhadap merek tersebut. Konsuakan percaya
terhadap merek apabila reputasi yang dimiliki supgnusahaan baik,
perusahaan dapat dipercaya sehingga konsumen iakaul sikap untuk
percaya terhadap merek tersebut dan kemudian akdnultsikap loyal
dari konsumen terhadap merek tersebut, kejujurarpdeusahaan tersebut
mempengaruhi konsumen untuk percaya dan loyal daphamerek.
Karakteristik perusahaan sangat mempengaruhi gebéesar konsumen

akan loyal terhadap merek tersebut (Riana, 2008). 19

Dari pernyataan diatas, dapat dirumuskan hipotesbagai

berikut :

H2 : Karakteristik perusahaan berpengaruh positif thpaloyalitas

merek.
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2.1.8 Karakteristik Konsumen-Merek

Suatu hubungan tidak satu arah, setiap kelompokngsal
mempengaruhi dalam hubungan dengan kelompok laehin§ga,
karakteristik pelanggan — merek dapat mempengaképercayaan
pelanggan terhadap merek. Karakteristik dalam hgdnpelanggan
dengan merek mencakup kesamaan antmld — conceptpelanggan
dengan citra merek, kesukaan pelanggan terhadapkmpengalaman

pelanggan, kepuasaan pelanggan, serta dukungane kkani

1. Kesamaan antara self-concept pelanggan dengan méek

(similarity between consumer self-concept and bragrdonality

Penelitian dalam hubungan interpesonal menunjukahwéa
similaritas dari karakteristik dua kelompok dapa¢nnberikan
kecenderungan tumbuhnya kepercayaan. Seorang pelaagan
mengevaluasi dan menilai sebuah merek jika suatuekme
memiliki kesamaan dengan dirinya sendiri. Jika batri atau
personality fisik merek dinilai sama dengaaif-imagepelanggan,
maka pelanggan kemungkinan untuk mempercayai nters&but

(Lau dan Lee, 1999: 350).

2. Kesukaan pelanggan tehadap metsgkirig the Brandl

Dalam Lau dan Lee (1999: 350) mengusulkan bahwakunt
mengawali suatu hubungan, suatu kelompok harusatigg oleh

kelompok lain. Dalam pemasaran konsumen, jika sgpra
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pelanggan suka terhadap suatu merek, maka pelariggaabut

kemungkinan besar akan mempercayai merek tersebut.

3. Pengalaman pelanggan terhadap merekpdrience with the

brand)

Konsumen belajar dari pengalaman masa lalunyapdalaku di
masa akan datang dapat diprediksi berdasarkan pediaku
masa lalunya. Ketika konsumen memperoleh pengaldetah
dengan sebuah merek. Maka mereka akan memahamk mere
dengan lebih baik dan menumbuhkan kepercayaan fetsiadap

merek tersebut.

4. Kepuasan pelanggan dengan mesgsltig¢faction with the brand

Kepuasan terhadap sebuah merek dapat didefinisskednagali
hasil dari evaluasi subjektif bahwa merek altefrgding dipilih
memenuhi atau melampaui ekspektasi konsumen (LauLde,
1999: 350). Ketika pelanggan puas dengan suatuknsstelah
menggunakan merek tersebut, maka pada situasi ganta
kepuasaan pada suatu merek juga akan terpenuhkaksaiatu
merek telah mempertahankan janjinya, maka pelanggan

kemungkinan besar akan mempercayai merek tersebut.
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5. Dukungan dari konsumen laipder suppoit

Dalam Lau dan Lee (1999: 351) mengusulkan bahwaifalang
penting dalam menentukan perilaku individu adal@&mgaruh
individu lainnya, dan menyatakan bahwa pengaruhialsos
merupakan faktor yang penting dalam menentukanlageari
konsumen. Karena itu, pelanggan kemungkinan akanaye
terhadap merek yang mana orang/pihak lain yangrtbdragi

mereka memperlihatkan kepercayaannya pada suaekmer

2.1.8.1 Hubungan antara Karakteristik Konsumen-Meré& dengan

Loyalitas Merek

Karakteristik konsumen-merek merupakan totalgesikiran dan
perasaan individu dengan acuan dirinya sebagak clgjeingga sering kali
dalam konteks pemasaran di katakan merek sama mleogang.
Konsumen sering kali berinteraksi dengan merek afeolah merek
tersebut adalah manusia sehingga kesamaan antasapkdiri konsumen
dengan merek dapat membangun sikap loyal konsusrbéadap merek

(Riana, 2008: 193).

Dari pernyataan diatas, dapat disimpulkan hipetesebagai

berikut:

H3 . Karakteristik konsumen-merek berpengaruh posiéfhadap

loyalitas merek.
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2.2 Kerangka Pemikiran

Dengan adanya kepercayaan terhadap merek yang isetimagi
diharapkan konsumen akan menjadi loyal terhadaghkrersebut. Dalam
kerangka pemikiran ini menjelaskan bahwa loyaliteerek dipengaruhi
oleh karakteristik merek, karakteristik perushaatgn karakteristik
konsumen-merek. Untuk lebih jelasnya tentang bemtoklel penelitian

yang digunakan peneliti dapat dilihat pada gambhb2rikut ini:

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teori

Karakteristik
Merek

Loyalitas

Karakteristik
Perusahaan

Merek

Karakteristik
Konsumen-Merek

Sumber : Dikembangkan dalam penelitian2®10
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2.3 Hipotesis

Menurut Supranto (2000: 85), hipotesis merupakeatu proporsi
atau anggapan yang mungkin benar dan sering digans&bagai dasar
pembuatan keputusan dan pemecahan masalah ataupuk dasar

penelitian lebih lanjut.

Dimana dilihat dari penelitian sebelumnya, higate/ang diajukan
jawaban sementara terhadap permasalahan yangahajiakam penelitian

ini adalah sebagai berikut:

H1: Karakteristik merek berpengaruh positif teldya loyalitas merek.

H2 . Karakteristik perusahaan berpengaruh posérhadap loyalitas

merek.

H3: Karakteristik konsumen-merek berpengaruh itfposerhadap

loyalitas merek.
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BAB IlI

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

3.1.1 Variabel Penelitian

Sugiyono (1999: 63) mendefinisikan variabel pdiali sebagai
suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, e¥yyatau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan olerefiemintuk dipelajari

dan ditarik kesimpulannya.

Variabel penelitian terdiri atas variabel indipent variabel
intervening, dan variabel dependent. Varibel-vaidbrsebut diuraikan

sebagai berikut :

1. Variabel Independen, yaitu :

X1 = Karakteristik Merek

X, = Karakteristik Perusahaan

X3 = Karakteristik Konsumen-Merek
2. Variabel Dependen, yaitu :

Y = Loyalitas Merek lfrand loyalty

35
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3.1.2 Definisi Operasional Variabel dan Indikatornya

Variabel-variabel yang diteliti sehubungan dengangaruh
karakteristik merek, karakteristik perusahaan, daarakteristik
konsumen-merek terhaddpand loyalty pada produk pelembap muka
Pond’s. Adapun indikator-indikator dari variabekedel diatas adalah

sebagai berikut.

1. Karakteristik merek
Karakteristik merek mempunyai peran yang pentindgarda
menentukan  pengambilan  keputusan konsumen  untuk
mempercayai suatu merek. Hal ini konsumen melakukan
penelitian sebelum membeli. Indikator dalam variahieadalah
(Arlan, 2006: 70) :
* Merek yang memiliki reputasi yang tinggi
* Merek yang konsisten dengan kualitas dari produknya

* Merek yang dapat memenuhi kebutuhan dari konsunaenny

2. Karakteristik perusahaan
Karakteristik perusahaan yang ada dibalik suatueknguga
dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsuméadap
merek tersebut. Pengetahuan konsumen tentang paamsa

yang ada dibalik suatu produk merupakan dasar awal
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pemahaman konsumen terhadap merek suatu produkatod
dalam variabel ini sebagai berikut (Arlan, 2006y 71

» Kepercayaan terhadap perusahaan

* Reputasi dari perusahaan tersebut di mata parakcars

» Keyakinan pelanggan terhadap produk perusahaan

3. Karakteristik konsumen-merek merupakan dua kelomyaoig
saling mempengaruhi. Oleh sebab itu, karakteristiksumen-
merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek
indikator variabel ini adalah (Arlan, 2006: 72) :

* Adanya kesesuaian konsumen dengan merek tersebut
* Adanya kesamaan antara merek dengan emosi konsumen

» Konsumen yang menyukai merek tersebut

4. Loyalitas merek, ketika pelanggan percaya akanusoarek,
dan memperlihatkan keinginan untuk bersandar padeeknm
tersebut, maka pelanggan akan membentuk maksudetiamb
yang positif terhadap merek tersebut. Sehinggaalitag
pelanggan terhadap suatu merek akan tergantungdsgsh
tingkat kepercayaan pelanggan pada merek tersbiuikator

yang mempengaruhi variabel ini adalah (Arlan, 20(8)::
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* Melakukan pembelian ulang merek dengan merek yang
sama

* Merekomendasikan merek kepada orang lain

* Bersedia membayar lebih untuk merek tersebut

 Konsumen tidak akan mengganti merek Pond’s dengan

merek lain.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

3.2.1 Populasi

Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswi FasuEkonomi S1
Reguler Il UNDIP yang mengkonsumsi produk pelambaph Pond’s.
Peneliti mengambil mahasiswi fakultas Ekonomi Regull UNDIP
sebagai populasi karena mahasiswi fakultas Ekori®eguler 11 UNDIP

banyak yang mengkonsumsi Produk Pelembab Pond’s.

3.2.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari populasi yang diambialmetara-cara
tertentu yang juga memiliki karakteristik tertenglas, dan lengkap yang
dianggap bisa mewakili populasi. Terdapat dua $yaag harus dipenuhi

oleh sampel agar dapat dikatakan sampel yang Yritk, sebagai berikut :
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1. Representatif
Suatu sampel dikatakan representatif, apabilactirisampel yang
berkaitan dengan tujuan penelitian sama atau hasapra dengan
ciri-ciri populasinya.
2. Memadai
Suatu sampel dikatakan memadai apabila ukuran $ayapeukup
untuk meyakinkan kestabilan ciri-cirinya.
Dalam penelitian ini, tipe penelitian yang digunakadalah tipe
penelitian survey dengan menggunakan telokidental samplingyaitu
metode pengambilan sampel dimana hanya individuy yieebetulan

dijumpai atau yang dapat dijumpai saja yang digiNagari, 2005: 145).

Menurut data yang diperoleh dari Tata Usaha Fakiteonomi S1
Reguler 1l Universitas Diponegoro jumlah mahasiswdauk angkatan
2005-2009 adalah sejumlah 1821 mahasiswa. Sedangkak jumlah
mahasiswi Fakultas Ekonomi Reguler Il Universitapddegoro dari

tahun 2005-2009 adalah sejumlah 973 mahasiswi.
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Dapat dilihat dari tabel 3.1 berikut rincian darinjlah mahasiswi

Fakultas Ekonomi Reguler Il Undip, sebagai berikut

Tabel 3.1

Jumlah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Reguler Il Univesitas

Diponegoro Semarang tahun 2005-2009

2005 2006 2007 2008 2009

Jenjang Ll el L]lPr]L]|P
Manj. SMU 61 52| 55| 60| 93| 70| 49| 47| 66| 46
Manj. D3 17| 28| 13| 28] 14| 24| 8| 16| 6| 16
I-SMU 24| 14| 32| 21| 35| 24| 13| 7| 19| 15
I-D3 5| 7] 7] 7] 8| e| 2| 2] o] 2
Akt. SMU 38| 51| 54| 73| 58| 99| 46| 36| 36| 71
Akt. D3 27| 47| 19| 26| 20| 38| 11| 16| 12| 24
Jumlah 172 199/ 180] 215] 228] 261| 129] 124] 139] 174

Sumber: Tata Usaha Fakultas Ekonomi Reguler [ UNDI

Dengan mengasumsikan adanya populasi sebanyakmiaka

pengambilan sampel dilakukan dengan rumus Slovbags berikut

(Umar, 1997: 67) :

(3.2)
_ N
T + Ne?
Keterangan :
n = Jumlah Sampel
e = selisih atau kesalahan yang direncanakan| fika
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N = Jumlah populasi

Berdasarkan rumus tersebut, maka sampel yangotkbesebagai
berikut :

973

n=——"" ___=9068
1+973(01)

Di btkan menjadi 91

Dari hasil tersebut, minimum sampel yang diperoéefalah 91
responden, sehingga jika diambil 100 sampel telamenuhi syarat. Dari
pertimbangan di atas maka jumlah sampel dalam pi@neini adalah
mahasiswi Fakultas Ekonomi Reguler Il Universitapddegoro dalam
kurun waktu minimal 1 bulan telah mengkonsumsi pkogelembab muka

Pond’s sebanyak 100 sehingga dinilai cukup unturejgan ini.

3.3 Jenis dan Sumber Data
Jenis dan sumber data dari variabel-variabel dganelitian ini
akan dijelaskan sebagai berikut :
1. Data primer
Data primer merupakan sumber data penelitian ygmgraleh secara
langsung dari sumber asli atau tanpa media pegntar
(Supranto, 1997: 113). Dalam penelitian ini datempr didapatkan

dari kuesioner yang ditujukan kepada responden.
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2. Data sekunder
Data sekunder adalah data yang bukan diusahakawlirisen
pengumpulannya oleh peneliti (J. Supranto, 19973).1Data
sekunder penelitian ini diperoleh dari literatuedatur, jurnal

peneliian, dan data-data kepustakaan lainnya.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dari responden yang digunadalah
dengan metode komunikasi dengan menggunkn kuesideagan
pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup adalatarperab yang sudah
mengarah ke jawaban yang alternatifnya sudah ditant (Ferdinand,
2000: 27).

Pertanyaan-pertanyaan pada angket tertutup diberagath skala
Likert, yaitu skala yang berisi lima tingkatan jawabang/anerupakan
skala jenis ordinal sebagai berikut :

a) Sangat Setuju, diberi bobot 5
b) Setuju, diberi bobot 4

c) Netral, diberi bobot 3

d) Tidak Setuju, diberi bobot 2

e) Sangat Tidak Setuju, diberi bobotl
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3.5 Metode Analisis Data
Agar suatu data yang dikumpulkan dapat bermanfaaka harus
diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga tapmdikan dasar
pengambilan keputusan. Tujuan metode analisis da@ah untuk
menginterprestasikan dan menarik kesimpulan ddwirdah data yang

terkumpul.

3.5.1 Analisis Kualitatif

Analisis kualitatif adalah analisis untuk membahatan
menerangkan hasil penelitian tentang berbagai @ygtdu kasus yang
dapat diuraikan dengan kalimat. Data kualitatif mpakan data berupa
data lainnya untuk mendapatkan kejelasan terhadapu skebenaran
sehingga memperoleh gambaran baru atau menguatk#n gambaran

yang sudah ada (Joko Subagyo, 1997: 79).

3.5.1.1 Analisis Data Kuantitatif
Analisis data kuantitatif adalah bentuk analisagyarenggunakan
angka-angka dan perhitungan dengan metode statistika data tersebut
harus diklasifikasikan dalam kategori tertentu d@engnenggunakan
tabel- tabel tertentu, untuk mempermudah dalam e@adggis dengan
menggunakan progra®@PSS (Statistical Package for Social Science) for

windows
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Proses analisis kualitatif ini dilakukan dalam fadra sebagai berikut :

1. Pengeditarf Editing)
Pengeditan adalah memilih atau mengambil data yemiy dan
membuang data yang dianggap tidak perlu, untuk rdahkan

perhitungan dalam pengujian hipotesa.

2. Pemberian Kodé Coding)
Proses pemberian kode tertentu tehadap macamkdesioner

untuk kelompok ke dalam kategori yang sama.

3. Pemberian Skof Scoring)
Mengubah data yang bersifat kualitatif ke dalamtie kuantitatif.
Dalam penelitian ini urutan pemberian skor mengganaskala
Likert. Tingkatan skala Likert yang digunakan dalpemelitian ini

adalah sebagai berikut :

Sangat Setuju (SS) = Diberi bobot / skor 5
Setuju (S) = Diberi bobot / skor 4
Netral (N) = Diberi bobot / skor 3
Tidak Setuju (TS) = Diberi bobot / skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi bobot / skor 1
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4. Tabulating
Pengelompokkan data atas jawaban dengan benartedigin
kemudian dihitung dan dijumlahkan sampai berwujualah
bentuk yang berguna. Berdasarkan hasil tabel tersekan
disepakati untuk membuat data tabel agar mendapétiaungan

atau pengaruh antara variabel-variabel yang ada.

3.5.1.2 Analisis Tabulasi Silang Crosstab)

Analisis tabukasi silang pada prinsipnya menyajiki@ta dalam
bentuk tabulasi yang meliputi baris, kolom, danadahtuk penyajian
crosstab adalah data berskala nominal atau kategori

3.5.2 Analisis Regresi

Metode analisis data yang dipakai dalam penelitranadalah
metode analisa kuantitatif. Dimana untuk mencapaan pertama yaitu
menganalisis pengaruh karakteristik merek, kargtter perusahaan,
karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitasekerdalah dengan
menggunakan analisis regresi bergandaltiple regresional analisis
Dalam analisis regresi, selain mengukur kekuatdsuhgan antara dua
variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungatara variabel
dependen dengan variabel independen (Ghozali, 20®). Pada
penelitian ini menggunakan alat bantu program sttatiSPSS for
windows untuk mempermudah proses pengolahan data-datditigene
dari program tersebut akan didapatkan output behgsd pengolahan

dari data yang telah dikumpulkan, kemudian outpasgilhpengolahan
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data tersebut diinterprestasikan akan dilakukanissmaterhadapnya.
Setelah dilakukan analisis barulah kemudian diasddluah kesimpulan
sebagai sebuah hasil dari penelitian.

Regeresi berganda dilakukan untuk mengetahui sejaana
variabel bebas mempengaruhi variabel terikat. Padaesi berganda
terdapat satu variabel terikat dan lebih dari satiabel bebas. Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalkldyalitas merek
terhadap produk pelembab Pond’s, sedangkan yangadnevariabel
bebas adalah karakteristik merek, karakteristik ugsnaan, dan
karakteristik konsumen-merek.

Model hubungan loyalitas merek dengan varibel-balidersebut

dapat disusun dalam fungsi atau persamaan sebagaitb

Y =b . X1+b,. X2+b,. X3+e

Dimana:
Y  :Loyalitas merek
b : Koefisien

X1 : Karakteristik merek
X2 : Karakteristik perusahaan
X3 : Karakteristik konsumen-merek

e : Error
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3.5.2.1 Uji Reliabilitas dan Validitas
3.5.2.1.1 Uji Reliabiltas
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu laresi yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk dgthi,2006: 39).
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jakeaban seseorang

terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabwaktu ke waktu.

Adapun cara yang digunakan untuk menguiji relitgslkuesioner
dalam penelitian ini adalah mengukur reliabilitasnglan uji statistic
Cronbach Alpha Untuk mengetahui kuesioner tersebut sudah reliabe
akan dilakukan pengujian reliabilitas kuesionergéanbantuan komputer
program SPSS. Kriteria penilaian uji reliabilitagakah (Ghozali,2006:

39):

* Apabila hasil koefisien Alpha lebih besar dari fara
signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner tersesliglrel.

* Apabila hasil koefisien Alpha lebih kecil dari thra
signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner terselulakt

reliabel.

3.5.2.1.2 Uji Validitas

Untuk mendukung analisis regeresi dilakukan ujidres dan uji
reliabilitas. Uji validitas dalam penelitian iniglinakan untuk menguiji
kevalidan kuesioner. Validitas menunjukkan sejawdnanketepatan dan

kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan furigsukurnya.
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Uji validitas digunakan untuk mengetahui validuatialaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jikatgmaan pada
kuesioner mampu mengungkapkan suatu yang akan rdiokeh

kuesioner tersebut (Ghozali, 2006: 45).

Jika hasil menunjukkan nilai yang signifikan makasing- masing
indikator pertanyaan adalah valid. Pada penelitmruji validitas ini
dilakukan dengan bantuan program SPStat(stical Package for Social

Sciencep

3.5.2.2 Uji Asumsi Klasik
3.5.2.2.1  Uji Multikolinearitas
Bertujuan untuk menguji apakah di dalam model Egre

ditemukan ada korelasi antara variabel bebas. Mostglesi yang
baik tidak ditemukan adanya korelasi antara vatibbbas, namun
jika terjadi maka model regresi tersebut tidak gdral yaitu nilai
korelasi tidak sama dengan nol antara variabel ade@. Uji
multikolinearitas pada penelitian dilakukan dengaatriks korelasi.
Pengujian ada tidaknya gejala multikolinearitasakdikan dengan
meperhatikan nilai matriks korelasi yang dihasilkpada saat
pengolahan data serta nilgilF (Variance Inflation Factor)dan
Tolerancenya. Apabila nilai matriks korelasi tidak ada yaeih
besar dari 0,5 maka dapat dikatakan data yang diamalisis
terlepas dari gejala multikolinearitas. Kemudiaralda nilai VIF

berada dibawah 10 dan nil@iblerancemendekati 1, maka diambil
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kesimpulan bahwa model regresi tersebut tidak pexdaroblem

multikolinearitas (Ghozali, 2006: 91)

3.5.2.2.2 Uji Heterokedastisitas

Bertujuan untuk menguji apakah di dalam model E@gre
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satuyaeratan dengan
yang lainnya. Jika variabel dari residual satu dengang lainnya
tetap maka disebut homokedastisitas, jika berbedsebuat
heterokedastisitas. Yang baik adalah jika yang ader]
homokedastisitas. Cara untuk mendeteksi adalah adengara
melihat grafik plot antara nilai prediksi variaberikat (ZPRED)
Dengan residuanya (SRESID). Deteksi ada tidaknya
heterokedastisitas dapat dilakukan dengan meldatidaknya pola
tertentu pada grafik scaterplot antara SRESID daRED, dimana
sumbu Y yang telah diprediksi dan sumbu X adalaidualnya (Y
prediksi — Y seseungguhnya) yang telah distandasgignalisanya

adalah :

« Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada
membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,
melebar, kemudian menyempit) maka diindikasikaattel

terjadi heterokedastisitas.
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« Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titiknyebar di
atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y, makk tida
terjadi heterokedastisitas.

3.5.2.2.3 Uji Normalitas

Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apaklatam
model regresi, variabel residual memiliki distribusormal
(Ghozali, 2006: 110). Untuk menguji apakah datadgang
dikumpulkan berdistribusi normal atau tidak dapalakaikan

dengan metode sebagai berikut :

3.5.2.2.3.Metode Grafik

Metode grafik yang handal adalah dengan melihatabr
melihat normal probability plotyang membandingkan distribusi
kumulatif dari distribusi normal (Ghozali, 2006: @1 Distribusi
normal akan membentuk satu garis lurus diagonal piiating data
residual akan dibandingkan dengan garis diagon&h data
menyebar disekitar garis diagonal, maka model segnemenuhi
asumsi normalitas. Jika data menyebar jauh dagodia atau
mengikuti garis diagonal, maka model regresi tisa&menuhi

asumsi normalitas.

3.5.2.2.3.2Metode Statistik
Uji statistik sederhana yang sering digunakan untuk

menguji asumsi normalitas adalah dengan menggunakan
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normalitas dari Kolmogorov Smirnov. Metode pengujiaormal
tidaknya distribusi data dilakukan dengan melihikti signifikansi
variabel, jika signifikan lebih besar dari alpha 5%aka

menunjukkan distribusi data normal.

3.5.2.3 Uji Hipotesis

Sedangkan untuk menguji hipotesis yang diajukarahddengan

menggunakan Uji t dan Uji F dengan taraf nyata 0.05.

3.5.2.3.1 Ujit
Untuk menunjukan apakah masing-masing variabel eba
berpengaruh terhadap variabel tak bebas. Perumhipatesisnya
adalah sebagai berikut :
H, = variabel bebas berpengaruh signifikan terhadaabel
tak bebas sedangkan kriteria pengujiannya adalbhgse
berikut :
1. Bila t hitung > t tabel, makadtlitolak H, diterima
2. Bila t hitung < t tabel, makadtliterima H ditolak
Atau
1. Bila probability t hitung > 0.05, fiditerima

2. Bila probability t hitung < 0.05 piditerima H diterima
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3.5.2.3.2Uji F
Untuk menunjukan apakah keseluruhan variabel bedgsengaruh
terhadap variabel tak bebas. Perumusan hipotesismtaah
sebagai berikut :
H; = seluruh variabel bebas berpengaruh signifikeimatéap
variabel tak bebas
Sedangkan kriteria pengujinya adalah sebagai keriku
1. Bila F hitung > F tabel, makagHlitolak H; diterima
2. Bila F hitung < F tabel, makagHliterima H ditolak
Atau
1. Bila probability F hitung > 0.05, makalditerima
2. Bila probability F hitung < 0.05, makagHtitolak H
diterima
Adapun perbedaan Uji t dan Uji F :
Uji t menguji pengaruh masing-masing variabel bebas
terhadap variabel tak bebas sedangkan Uji F menguji
pengaruh keseluruhan variabel bebas terhadap eariak

bebas dalam suatu penelitian.

3.5.2.3.3Koefisien Determinasi (R)
Untuk mengetahui tingkat ketepatan yang paling dailkm analisa
regresi, dalam hal ini ditunjukan olah besarnya fikgn

determinasi (B antara nol (0) dan satu (1). Koefisien detrminasi
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nol (0) berarti variabel bebas tidak berpengarumasasekali
terhadap variabel tak bebas. Bila koefisien deteasii semakin
mendekati satu (1) berarti variabel bebas berpehgserhadap
variabel tidak bebas. Secara umum koefisien detersniuntuk
data silangdrossectioi relatif rendah, karena adanya variasi yang

besar antara masing-masing pengamatan.
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BAB IV

HASIL DAN ANLISIS

4.1  Deskripsi Objek Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan

Pada tanggal 5 Desember 1933, Van Den Bergh, duagel
Brothers mendirikan pabrik sabun bernama ZeepfiedamieN.V. Leventer
di Jakarta. Kemudian pada tanggal 22 Juli 1980,anpetusahaan diubah
menjadi PT Unilever Indonesia dan pada tanggaluiO1997 perusahaan

kembali berganti nama menjadi PT Unilever Indonésik.

Perusahaan bergerak dalam bidang produksi sabeirjeh,
margarin, minyak sayur dan makanan yang terbuat sieu, es krim,
makanan ringan dan minuman dari teh, dan produllyixrdkosmetik.
Selain itu, perusahaan juga bertindak sebagaiilistr utama dan
memberi jasa-jasa penelitian pemasaran. Kantor t pida Unilever
Indonesia Tbk terletak di Jakarta dan pabriknyeti#k di Cikarang dan
Surabaya. Produk-produk yang berada di bawah naufJa Unilever
Indonesia Tbk antara lain Axe, Kecap Bango, BluedBeCitra, Clear,
Lifebuoy, Lux, Pepsodent, Pond’s, Rexona, Rinsoyddp Sariwangi,

Sunlight, Sunslik, Taro, dan Wall's (www.unilevey.id).
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4.1.2 Gambaran Umum Produk

Pelembab wajah Pond’s merupakan solusi pengendaiiayak
dengan Vitamin B3 nya, bahan pengurang minyak|ogan dan tabir
surya membantu mengurangi dan mengendalikan kelelbiinyak pada
kulit anda. Produk ini juga membantu untuk mengpidun kembali sel-sel
mati dan mencegah timbulnya jerawat sehingga aagatdampil segar

setiap hari.

Produk Pond's pertama dibuat pada tahun 1846k sgat itu
merek tersebut telah menjadi produk kelima perawaia yang paling

menguntungkan di seluruh dunia.

Krim Pond’s ditemukan di Amerika Serikat sebagaiatooleh
ilmuan Theron T. Pond pada tahun 1846. Pond menigjaat) pati teh
penyembuh dari witch hazel, dan mendapati bahwaatrtersebut dapat
menyembuhkan goresan kecil dan penyakit lain. Tidaka kemudian

produk tersebut dikenal dengan nama Pond’s Extract.

Pada tahun 1886, Pond's diluncurkan kembali sebBgad’s
Extract dan pada tahun 1914 Pond’s Cold Cream damsWing Cream

menandai evolusi merek menjadi lambang (ikon) kicam.

Menjelang 1910, Pond’s menjadi merek terkenalndarma merek-
merek lain di Amerika. Mengkhususkan diri pada kpgembersih Pond’s,

perusahaan Pond’s memulai kampanye niaga yang kemudenjadi
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terkenal karena banyak kaum selebritis yang tdrtibdalamnya. “Pond’s
Healing” berada di belakang “Pond’s Vanishing Cred&arena “Pond’s
Healing” dan “Pond’s Cold Cream” dicetak dalam wukecil di bawah

iklan niaga“ Pond’s Vanishing Cream.”

Menjelang 1914, kata-kata “Pond’s Healing” dicalolatri iklan
tersebut, dan perusahaan Pond’s mulai mengiklafiRand’s Vanishing
Cream” dan “Pond’'s Cold Cream” secara bersama-sanemastikan
untuk menjelaskan maksud berbeda masing-masing @&rinklan baru
tersebut. Satu baris iklan berbunyi: “Setiap katitmal membutuhkan dua

krim ini” (www.unilever.co.id).
Gambar 4.1

Macam-macam produk pelembab wajah Pond’s :

Sumber: www.unilever.com
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4.1.3 Gambaran Umum Responden

Jumlah responden yang dianalisis dalam penelitiaiberjumlah
100 mahasiswi. Pengumpulan data dilakukan dengamdistabusikan
kuesioner. Gambaran tentang responden yang mesgudpel dalam
penelitian ini diklasifikasikan berdasarkan karakté&knya, yaitu usia
responden, jurusan responden, dan uang saku. Benikakan dibahas
mengenai kondisi dari masing-masing klasifikasi dgrafis responden

tersebut.

4.1.4 Responden Berdasarkan Usia

Usia responden mahasiswi yang mememakai produémpelb

Pond’s dapat dilihat pada tabel dibawah ini :

Tabel 4.1

Jumlah responden Berdasarkan Usia

Kelompok Usia (tahun) Jumlah Presentase
18-20 tahun 21 21 %
21-24 tahun 79 79 %

TOTAL 100 100 %

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa regpongng

menggunakan produk pelembab Pond’s sebagian besanbr lebih dari
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20 tahun dengan presentase 79%. Hal ini menunjuklkhwa mahasiswi

yang usianya lebih dari 20 tahun lebih banyak mengkan produk

pelembab Pond’s.

4.1.5 Responden Berdasarkan Jurusan

Jurusan responden yang mengguanakan produk pdieRdral’s

dapat dilihat dari tabel berikut :

Tabel 4.2

Jumlah Responden Berdasarkan Jurusan

Jurusan Jumlah Presentase
Manj-SMU 28 28 %
Manaj-D3 15 15 %

I-SMU 12 12%
I-D3 10 10%

Akt-SMU 23 23%

Akt-D3 12 9%

TOTAL 100 100 %

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Dari tabel diatas dapat dilihat seberapa besatajummahasiswi

tiap jurusan yang menggunakan produk Pond’s, damspn Manajemen-

SMU memiliki jumlah 28%

yang menggunakan produk gsn

Manajemen-D3 sebanyak 15%, IESP-SMU sebanyak 12&P{D3

Please purchase PDF Split-Merge on www.verypdf.com to remove this watermark.



59

sebanyak 10%, sedangkan dari jurusan Akuntasi-SMhhrs/ak 23%,

sedangkan untuk Akuntasi-D3 sebanyak 12%.

4.1.6 Responden Berdasarkan Uang Saku Tiap Bulan

Uang saku tiap bulan responden yang memakai prpdiégmbab

Pond’s dapat dilihat pada tabel 4.3 dibawah ini :

Tabel 4.3

Jumlah Responden Berdasarkan Uang Saku

Uang Saku Jumlah Presentase
< Rp 200.000 4 4%
Rp 200.000 — Rp 500.000 50 50 %
> Rp 500.000 46 46 %
TOTAL 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Berdasarkan tabel 4.3 terlihat bahwa dari 100 med@o
mahasiswi, responden dengan uang saku antara R@O0ROMingga
Rp 500.000 mempunyai presentase terbanyak vyaitesaeb50 %.
Sedangkan responden dengan uang saku kurang daa@p00 memiliki

presentase paling kecil yaitu 4 %.

Please purchase PDF Split-Merge on www.verypdf.com to remove this watermark.



60

4.2 Analisis Data

4.2.1 Analisis Data Deskriptif

Dalam penelitian ini, analisis kualitatif berfungsuntuk
menganalisis tanggapan konsumen terhadap variabebel karakteristik
merek, karakteristik perusahaan, dan karakterlgiiksumen-merek yang

mempengaruhi loyalitas merek pada produk pelemiball’'B.

Dalam hal ini akan dibahas mengenai bentuk sebmaaban
responden terhadap keseluruhan konsep yang diuRari sebaran
jawaban responden tersebut, selanjutnya akan dghercsebuah
kecenderungan dari seluruh jawaban yang ada. Unnhéndapat
kecenderungan jawaban responden terhadap masinggnvasiabel, akan
didasarkan pada nilai skor rata-rata (indeks) ydikgtegorikan ke dalam
rentang skor berdasarkan perhitungdmee box methodberikut ini

(Ferdinand, 2006: 291) :

Batas atas rentang skor : (%F x5) /5 = (1608%/ 5 =500 /5 = 100

Batas bawah rentang skor : (%F x 1) / 5 = (100% &51= 100 /5 = 20

Angka indeks yang dihasilkan akan berangkat mudai gkor nilai
20 hingga 100, dengan rentang sebesar 80. Dengaggon@akanthree
box methodmaka rentang sebesar 80 dibagi menjadi 3 bagamngga
menghasilkan rentang sebesar 26,67 dimana akamakgn sebagai

interpretasi nilai indeks sebagai berikut :

Please purchase PDF Split-Merge on www.verypdf.com to remove this watermark.



61

20,00 — 46,67 : Rendah
46,68 — 73,35 : Sedang
73,36 — 100 : Tinggi
4.2.1.1 Deskripsi Variabel Karakteristik Merek

Variabel karakteristik merek pada penelitian iukdir dengan 3
indikator. Hasil jawaban responden mengenai varikdekteristik merek

dijelaskan pada tabel 4.4 berikut ini.
Tabel 4.4

Jawaban Responden Mengenai Karakteristik Merek

Skor
No Indikator 11 2 | 3| 4| 5 |Jumlah* | Indeks**
1 | Reputasi yang tinggi DO | 14| 60| 26 412 82,4
2 | Konsisten dengan kualitas 04 | 51| 34| 11 352 70,4
3 | Dapat memenuhi kebutuhgn |00 | 13| 65| 22 409 81,8
Jumlah 234,6
Rata- rata *** 78,2

Sumber : Data primer yang diolah (2010)
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Keterangan :
* : Akumulasi frekuensi jawaban dikali skor masimgsing
** : Jumlah (*) dibagi dengan 5 ( tingkat skor )

***x . Akumulasi nilai indeks (**) semua indikatatibagi jumlah

indikator.

Dari hasil pada tabel 4.4 diatas, dapat dilihat@bebagian besar
responden memberikan jawaban setuju, dari tanggapsponden akan
variabel karakteristik merek terhadap loyalitas ekeproduk pelembab

Pond’s menunjukkan nilai yang tinggi dengan skta-rata sebesar 78,2.

4.2.1.2 Deskripsi Variabel Karakteristik Perusahaan

Variabel karakteristik perusahaan pada penelitiadiukur denga
3 indikator. Hasil jawaban responden mengenai batikarakteristik

perusahaan dijelaskan pada tabel 4.5 berikut ini.
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Tabel 4.5

Jawaban Responden Mengenai Karakteristik Perusahaan

Skor
No Indikator 12| 3| 4| 5 |Jumlah* | Indeks**
1 | Percaya terhadap perusahaan | D | 27| 59| 13 384 76,8
Reputasi perusahaan di mata
2 | konsumen 0| 26| 62| 12 386 77,2
Keyakinan pelanggan pada
3 | produk perusahaan 02 | 37| 49| 12 371 74,2
Jumlah 228,2
Rata- rata *** 76,06
Sumber : Data primer yang diolah (2010)
Keterangan :
* : Akumulasi frekuensi jawaban dikali skor masimgsing

** : Jumlah (*) dibagi dengan 5 ( tingkat skor )

*** Akumulasi nilai indeks (**) semua indikatattibagi jumlah

indikator.

Dari hasil pada tabel 4.5 diatas, tanggapan respoaklan variabel
karakteristik perusahaan terhadap loyalitas meretyk pelembab Pond’s
menunjukkan nilai yang tinggi dengan skor rata-ragbesar 76,06.
Tingginya nilai indeks rata-rata pada variabel kiastik perusahaan ini

menunjukkan bahwa perusahaan Unilever yang memksodoroduk
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Pond’s sudah menunjukan kepada konsumen bahwaapears mampu

membuat konsumen menjadi loyal terhadap merek geargka hasilkan.

4.2.1.3 Deskripsi Variabel Karakteristik Konsumen-Merek

Variabel karakteristik konsumen-merek pada pe@litni diukur

dengan 3 indikator. Hasil jawaban

karakteristik merek dijelaskan pada tabel 4.6 lgritki.

Tabel 4.6

responden mengemaiabel

Jawaban Responden Mengenai Karakteristik Konsumen-Mrek

Skor
No Indikator 1| 2 3 4 5 | Jumlah* | Indeks**
Kesesuaian konsumen
1 | terhadap merek tersebut 03 | 52| 36| 9 351 70,2
Kesamaan antara merek
2 | dengan emosi konsumen 01 | 27| 60| 12 383 76,6
Konsumen menyukai merek
3 | tersebut g 0| 32| 55| 13 381 76,2
Jumlah 223
Rata- rata *** 74,3

Sumber : Data primer yang diolah (2010)
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Keterangan :

*

: Akumulasi frekuensi jawaban dikali skor masimgsing

**

: Jumlah (*) dibagi dengan 5 ( tingkat skor )

*k%k

: Akumulasi nilai indeks (**) semua indikatatibagi jumlah

indikator.

Dari hasil pada tabel 4.4 diatas, tanggapan regyoakian variabel
karakteristik konsumen-merek terhadap loyalitasekgrroduk pelembab
Pond’ menunjukkan nilai yang tinggi dengan skoatata sebesar 74,3.
Dari ketiga indikator, indikator kesesuaian konsonterhadap merek

mempunyai skor yang lebih kecil yaitu 70,2.

4.2.1.4 Deskripsi Variabel Loyalitas Merek

Variabel loyalitas merek pada penelitian ini diukdengan 4

indikator. Hasil jawaban responden mengenai varidtgalitas merek

dijelaskan pada tabel 4.7 berikut ini.
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Skor
No Indikator 1| 2 3 4 5 | Jumlah* | Indeks**
1 | Melakukan pembelian ulang |00 4 | 55| 41 437 87,4
Merekomendasikan merek
2 | kepada orang lain DO | 5] 65| 30 425 85
Bersedia membayar lebih
3 | untuk merek Pond’s D O 6 | 67| 27 421 84,2
Tidak akan mengganti
merek Pond’s dengan merek
4 | lain 0| 0| 3| 58| 39 436 87,2
Jumlah 343,8
Rata- rata *** 85,95

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Dari hasil pada tabel 4.7 diatas, tanggapan regyoakian variabel

loyalitas merek produk pelembab Pond’s menunjukhkiden yang tinggi

dengan skor rata-rata sebesar 85,95. Tingginyaindaks rata-rata pada

variabel loyalitas merek ini menunjukkan bahwa ns&@vai Fakultas

Ekonomi Reguler Il Universitas Diponegoro sanggil terhadap produk

pelembab Pond’s.
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4.2.2 Analisis Data Kuantitatif

4.2.2.1 Uji Reliabilitas Instrumen

Suatu instrument (kuesioner) dikatakan reliabek jifawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsistenstaaill dari waktu
kewaktu (Ghozali, 2006). Pengujian reliabillitaslaga penelitian ini
adalah menggunakan rumasonbach alphaHasil pengujian reliabilitas

untuk masing-masing variabel dapat dilihat padeeTdl8 di bawah ini:

Tabel 4.8
Uji Reliabilitas
No Variabel Alpha Keterangan
1 Karakteristik Merek 0,612 Reliabel
2 Karakteristi Perusahaan 0,738 Reliabel
3 Karakteristik Konsumen-Merek 0,637 Reliabel
4 Loyalitas Merek 0,605 Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahvesnsia variabel
mempunyai koefisien alpha yang cukup besar yaitatas 0,6 sehingga

dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masingbel dari
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kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa knesigyang digunakan

dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang hlanda

4.2.2.2 Uji Validitas

Pengujian validitas dilakukan dengan metode Aisallorelasi
product momentPerhitungan dilakukan dengan bantuan program SPSS
Nilai signifikansi yang berada di bawah 0,05 menkkan sebagai item
yang valid. Pengujian validitas selengkapnya dagdtat pada Tabel 4.9

berikut ini.

Tabel 4.9
Uji Validitas
No Indikator Korelasi | Signifikasi | Keterangan
1 | Karakteristik Merek :
Indikator 1 0,759 0,000 Valid
Indikator 2 0,799 0,000 Valid
Indikator 3 0,692 0,000 Valid
2 | Karakteristik Perusahaan :
Indikator 1 0,794 0,000 Valid
Indikator 2 0,801 0,000 Valid
Indikator 3 0,837 0,000 Valid
3 | Karakteristik Konsumen-Merek :
Indikator 1 0,819 0,000 Valid
Indikator 2 0,719 0,000 Valid
Indikator 3 0,742 0,000 Valid
4 | Loyalitas Merek :
Indikator 1 0,633 0,000 Valid
Indikator 2 0,689 0,000 Valid
Indikator 3 0,739 0,000 Valid
Indikator 4 0,647 0,000 Valid

Sumber : Data primer yang diolah (2010)
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Tabel 4.9 menunjukkan bahwa semua indikator yamggirdikan
untuk mengukur variable-variabel yang digunakaramialpenelitian ini
mempunyai nilai korelasi item-total dengan sigrafiki yang < 0,05. Dari

hasil tersebut menunjukkan bahwa semua indikatselbeit adalah valid.

4.2.3 Analisis Regresi

Berdasarkan perhitungan regresi berganda antaraktkastik
merek, karakteristik perusahaan, dan karakterigtdnsumen-merek
terhadap loyalitas merek dengan menggunakan pro&§RS8S5, diperoleh

hasil sebagai berikut.

Tabel 4.10

Uji Model Regresi

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.243 1.065 5.864 .000
Karakteristik Merek 295 .077 .296 3.812 .000 .805 1.242
Karakteristik Perusahaan .348 .074 373 4.688 .000 .763 1.311
Karakteristik Konsumen - Merek 315 071 .323 4.428 .000 .909 1.101

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Dari hasil perhitungan pada Tabel 4.10, dapat i#eajkedalam

bentuk persamaan regresi standardized sebagauberik

Y =0,296 X1 + 0,373 X2 + 0,323 X3
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Hasil persamaan regresi berganda tersebut membgyéagertian

sebagai berikut :

1. Variabel karakteristik merek ( X1 ) berpengaruhitfoserhadap
loyalitas merek dengan nilai koefisien sebesar@,d%ka variabel
karakteristik merek meningkat, maka loyalitas mejaega akan
meningkat.

2. Variabel karakteristik perusahaan ( X2 ) berpengapositif
terhadap loyalitas merek dengan nilai koefisieresab0,373. Jika
variabel karakteristik perusahaan meningkat, makalitas merek
pun akan meningkat.

3. Variabel karakteristik konsumen-merek ( X3 ) begmmh positif
terhadap loyalitas merek dengan nilai koefisieresab0,323. Jika
variabel karakteristik konsumen-merek, maka logalitnerek juga

akan meningkat.

4.2.4 Uji Asumsi Klasik

4.2.4.1 Uji Multikolonieritas

Bertujuan untuk menguji apakah di dalam model asgr
ditemukan ada korelasi antara variabel bebas. Madgesi yang baik
tidak ditemukan adanya korelasi antara variabelgelSuatu model
regresi dapat dikatakan tidak terjadi multikolintes apabila (Ghozali,

2001) :
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a. Mempunyai nilai VIF < 10

b. Mempunyai angka TOLERANCE > 0,1

Berdasarkan hasil pada tabel 4.10 tersebut malkandanodel
regresi tidak terjadi multikolinearitas yaitu vdred karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumerek mempunyai
VIF < 10 dan TOLERANCE > 0,1. Hal ini berarti tidaterjadi

Multikolinearitas.

4.2.4.2 Uji Heterokedastisitas

Bertujuan untuk menguji apakah di dalam moderea=igterjadi
ketidaksamaan varian dari residual satu pengantEagan yang lainnya.
Jika variabel dari residual satu dengan yang lan@yap maka disebut
homokedastisitas, jika berbeda disebut heterokisttast Yang baik
adalah jika yang terjadi homokedastisitas. Caralkumiendeteksi adalah
dengan cara melihat grafik plot antara nilai predikariabel terikat
(ZPRED) Dengan residuanya (SRESID), dasar angisadalah :

» Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang adambentuk pola
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar, ké&mud
menyempit) maka diindikasikan telah terjadi heteddstisitas.

» Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titiknpebar di atas dan
di bawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi

heterokedastisitas.
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Gambar 4.2

Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Loyalitas Merek
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Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Data primer yang diolah 2010

Berdasarkan gambar 4.2 di atas diketahui bahw& taa pola
yang jelas, serta titik-tittk menyebar di atas darbawah angka 0 pada

sumbu Y, maka tidak terjadi Heterokedastisitas.

4.2.4.3 Uji Normalitas

Bertujuan untuk menguji apakah dalam model reg@sabel tak
bebas dan variabel bebas mempunyai distribusi Hoataa tidak. Yang
baik jika memiliki distribusi normal atau mendekaiormal. Untuk
mengujinya dengan analisis grafik. Metode yang whidran adalah dengan

melihat normal probability plot yang membandingkhstribusi kumulatif
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dari distribusi normal. Distribusi normal akan memtuk suatu garis lurus
diagonal dan plotting data akan dibandingkan derggais diagonal. Jika
distribusi data normal, garis yang manggambarkama dasungguhnya
akan mengikuti garis diagonal.

Berdasarkan hasi data pada gambar 4.3, maka difipetahui
bahwa data pada kedua model regresi tersebut mamngetekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, makadehoregresi
memenuhi asumsi normalitas, karena data dari [@saban responden
tentang variabel Kkarakteristik merek, karakteristiperusahaan,
karakteristik konsumen-merek, dan loyalitas merelalah menyebar

diantara garis diagonal.
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Gambar 4.3

Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas Merek
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Sumber : Data primer yang diolah 2010

4.2.4.4 Metode Statistik

Uji statistik lain yang dapat digunakan untuk mgngormalitas
residual adalah uji statistic non-parmetrik KolmogeSmirnov. Metode
pengujian normal tidaknya distribusi data dilakukkemgan melihat nilai
signifikansi variabel, jika signifikan lebih besa maka menunjukkan

distribusi data normal.
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Tabel 4.11
Uji Statistik

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters® Mean .0000000
Std. Deviation 1.00560773
Most Extreme Differences Absolute 104
Positive .104
Negative -.062
Kolmogorov-Smirnov Z 1.042
Asymp. Sig. (2-tailed) .228|

a. Test distribution is Normal.

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Dari tabel 4.11 diperoleh besarnya nilai Kolmog&mwirnov
adalah 1,042 dan signifikan sebesar 0.228 yangtbledaih dari 5 % maka

menunjukkan distribusi normal.

4.2.5 Uji Hipotesis

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabbadeéerhadap
variable terikat maka dilakukan pengujian terhadapotesis yang
diajukan dalam penelitian ini. Metode pengujiarhéelap hipotesis yang
diajukan, dilakukan pengujian secara parsial dangpgan secara

simultan.
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4.2.5.1Uji t
Pada dasarnya uji t menunjukkan seberapa jauhapgmgatu
variabel independen secara parsial dalam menerangkaiasi

variabel dependen. (Ghozali, 2005).

Ho : bi = 0O, artinya suatu variabel independenakiderpengaruh

terhadap variabel dependen.

HA : bi > 0, artinya variabel independen berpenbatarhadap

variabel dependen.

1. Uji hipotesis pengaruh karakteristik merek terhadapalitas
merek.
Dari hasil perhitungan yang diperoleh t hitung &nXl sebesar
3,812 dengan probabilitas sebesar 0,000. Dengargguaakan
taraf signifikansi 5% diperoleh nilai probabilitéebih kecil dari
0,05, berarti Ha diterima dan Ho ditolak. Dengamiitéan berarti
Hipotesis 1 (H1) diterima. Arah koefisien regresispif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Sehingga, tasimpulkan
bahwa jika karakteristik merek meningkat, maka libtgs merek

juga akan meningkat.
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2. Uji hipotesis pengaruh karakteristik perusahaahaigap loyalitas
merek.
Dari hasil perhitungan yang diperoleh t hitung dnXP sebesar
4,688 dengan probabilitas sebesar 0,000. Dengarggueakan
taraf signifikansi 5% diperoleh nilai probabilitéebih kecil dari
0,05, berarti Ha diterima dan Ho ditolak. Dengamitéan berarti
Hipotesis 2 (H2) diterima. Arah koefisien regresispif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Sehingga, tasimpulkan
bahwa jika karakteristik perusahaan meningkat, miakalitas

merek akan meningkat.

3. Uji hipotesis pengaruh karakteristik konsumen-metekhadap
loyalitas merek.
Dari hasil perhitungan yang diperoleh t hitung UnXB sebesar
4,428 dengan probabilitas sebesar 0,000. Dengargguaakan
taaf signifikansi 5% diperoleh nilai probabilitasblh kecil dari
0,05, berarti Ha diterima dan Ho ditolak. Dengami&n berarti
Hipotesis 3 (H3) diterima. Arah koefisien regresspif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Sehingga, tasimpulkan
bahwa jika karakteristik konsumen-merek meningkataka

loyalitas merek juga akan meningkat.
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Untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh atoei-

independen secara bersama-sama (simukanddap

variabel dependen dilakukan dengan menggunakahn test yaitu

dengan cara membandingkan antara F hitung dentgsid=

Tabel 4.12
Uji F
ANOVAP
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 115.277 3 38.426 36.847 .0002

Residual 100.113 96 1.043

Total 215.390 99

a. Predictors: (Constant), Karakteristik Konsumen - Merek, Karakteristik Merek,
Karakteristik Perusahaan

b. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Sumber : Data primer yang diolah (2010)

Dari hasil perhitungan statistik yang menggunak&$$S yang

tertera pada tabel 4.12, diperoleh nilai F seb862847 dengan tingkat

signifikansi 0,000. Nilai signifikansi yang dihdsah tersebut lebih kecil

dari 0,05. Hal ini berarti bahwa variabel loyalitagrek dapat dijelaskan

secara signifikan oleh karakteristik merek, karakti&k perusahaan, dan

karakteristik konsumen-merek.
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4.25.3 Koefisien Determinasi (R)

Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetah
seberapa besar pengaruh variabel-variabel beindependep dapat
menjelaskan variabel terikatnydependehn

Tabel 4.13

Koefisien Determinasi

Model Summary?

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 7322 535 521 1.021

a. Predictors: (Constant), Karakteristik Konsumen -
Merek, Karakteristik Merek, Karakteristik Perusahaan

b. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Dari hasil perhitungan dengan program SPSS dapgadtadiiui
bahwa koefisien determinasi yang dapat dilihat daljusted R Square
diperoleh sebesar 0,521. Hal ini berarti 52,1 %alitgs merek dapat
dijelaskan oleh variabel karakteristik merek, kéeaktik perusahaan, dan
karakteristikkonsumen-merek. Sedangkan sisany@#8®8iabel loyalitas
merek dapat dijelaskan oleh variabel-variabel gangang tidak diteliti

dalam penelitian ini.
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4.3 Pembahasan

Dalam penelitian ini memberikan hasil bahwa serhysotesis
yang diajukan dapat diterima. Hasil pengujian mekkan bahwa
karakteristik merek, karakteristik perusahaan daralteristik konsumen-
merek merupakan faktor-faktor mempengaruhi loyslitmerek pada

produk pelembab Pond’s.

Penelitian ini juga menerangkan bahwa variabelpedden yang
digunakan vyaitu karakteristik merek, karakteristgerusahaan, dan
karakteristik konsumen-merek dapat menerangkaab@lrioyalitas merek
sebesar 52,1 %, sisanya 48,9 % variable loayafitxgk pelembab Pond’s
dijelaskan oleh variabel - variabel lainnya yandaki diteliti dalam

penelitian ini.

Pada variabel karakteristik merek memiliki pengapaisitif yang
signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilagfissen sebesar 0,296.
Hal ini berarti karakteristik merek merupakan pelangan konsumen
untuk loyalitas kepada merek produk pelembab Porfsksnakin tinggi
karakteristik merek yang diberikan Pond’s maka akemingkatkan pula

sikap loyal konsumen terhadap merek Pond’s.

Pada pengujian hipotesis yang kedua, karakteriggkusahaan
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadapyalitas merek
dengan nilai koefisien sebesar 0,373. Hal ini lteleynsumen sangat

memperhatikan karakteristik dari perusahaan, sefmgus tidaknya
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reputasi dari perusahaan, sebelum mereka loyahdephmerek tersebut.
Oleh karena itu, karakteristik dari perusahaan eweil harus lebih

ditingkatkan untuk membuat konsumen loyal terhadapek Pond’s.

Pengujian hipotesis yang ketiga, menunjukkan vatiab
karakteristik konsumen-merek memiliki pengaruh fiogang signifikan
terhadap loyalitas merek dengan nilai koefisienesab 0,323. Hal ini
berarti menciptakan hubungan konsumen-merek sapgating dalam

mempengaruhi konsumen untuk loyal terhadap mereki’Bo
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan analisis yang dilakukan dalam peaeliini dapat
disimpulkan sebagai berikut :

1. Karakteristik perusahaan berpengaruh signifikanitipoterhadap
loyalitas merek pada produk pelembab Pond’s dengansignifikan
0,000 dan t hitung sebesar 4,688 dengan nilai &ieefiyang terbesar
0,373. Dan hal ini berarti, jika variabel karaks&ik perusahaan
meningkat, maka loyalitas merek akan ikut meningkaéngan
demikian Hipotesis 2 (H2) penelitian ini diterima

2. Karakteristik konsumen-merek berpengaruh signifikgositif
terhadap loyalitas merek pada produk pelembab Batehgan nilai
signifikan 0,000 dan t hitung sebesar 4,428 dengkm koefisien
0,323. Dan hal ini berarti, jika variabel karakséik konsumen-merek
meningkat, maka loyalitas merek juga akan meningksngan
demikian Hipotesis 3 (H3) penelitian ini diterima.

3. Karakteristik merek berpengaruh signifikan pos#ihadap loyalitas
merek pada produk pelembab Pond’s dengan nilaifiign 0,000
dan t hitung sebesar 3,812 dengan nilai koefisi@g@8) Dan hal ini
berarti jika variabel karakteristik merek meningkataka loyalitas
merek juga akan meningkat. Dengan demikian Hipstdsi(H1)

penelitian ini diterima
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4. Dari hasil perhitungan SPSS, diketahui diantaraatet independen
yaitu karakteristik merek, karakteristik perusahadan karakteristik
konsumen-merek, variabel karakteristik perusahaaarupakan
variabel yang paling berpengaruh dalam loyalitasrelneproduk
pelembab Pond’s. Hal ini terlihat dari nilai ujpaling besar yaitu
4,688 dengan nilai koefisien terbesar yaitu 0,3A&riabel
karakteristik perusahaan sangat berpengaruh dalgaliths merek
produk pelembab Pond’s dikarenakan karakteristik parusahaan
unilever memiliki nilai yang baik dimata konsumeemgenai produk
mereka terutama produk pelembab pond’s. Perusahadaver
memiliki reputasi yang sangat baik dimata konsumgerusahan
unilever pun dapat membuat konsumen untuk percaybadap
perusahaan mereka. Dengan begitu karakteristilsppaan sangatlah
berpengaruh terhadap loyalitas merek.

5. F hitung sebesar 36,847 dengan angka signifikaj@00(< 0,05),
artinya secara bersamaan variabel karakteristikeknddarakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen-merek bgnplerterhadap
loyalitas merek.

6. Nilai Adjusted R Square adalah sebesar 0,521. yatimariansi
perubahan pada loyalitas merek dapat dijelaskaasktexistik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumerek sebesar
52,1%, sedangkan sisanya sebesar 48,9% dijelatdanariabel lain

diliuar variabel yang diteliti dalam penelitian.ini
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52 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan keterbatasan datemahan

sebagai berikut :

1. Hasil penelitan menunjukkan bahwa variabel indejgen yang
digunakan dalam penelitian ini hanya mampu merkalass2,1 %
terhadap variabel dependennya, sehingga masihadbhe lain yang

dapat mempengaruhi loyalitas merek produk pelenfuadals.

5.3 Saran

Berdasarkan keterbatasan dan hasil yang dipeolehpéaelitian
ini, berikut dirangkum beberapa saran yang mungkian berguna bagi

pihak- pihak yang terkait :

1. Untuk variabel karakteristik perusahaan dimanaabei karakteristik
perusahaan merupakan variabel yang memiliki pehggang paling
besar diantara variabel lainnya. Saat ini bany&klsberedar produk-
produk kosmetik palsu dengan kandungan bahan-bayemg
berbahaya untuk kulit wajah, disarankan untuk pdraan lebih
menjaga kepercayaan konsumen terhadap perusahhama ipaoduk
yang mereka hasilkan mamiliki kualitas yang baidlaki seperti
produk palsu yang beredar, dengan memberikandamn dikemasan
produk pelembab Pond’s untuk membedakan produk’®gadg asli

dengan produk Pond’s yang palsu, dengan begituukoas tidak
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perlu khawatir akan produk Pond’s yang mereka p&kaiebut asli
atau produk yang palsu. Untuk meningkatkan reputdari
perusahaan, pihak unilever juga sebaiknya mengikatau
mengadakan suatu acara bakti sosial kepada merekey y
membutuhkan atau mereka yang terkena bencana, rddvegitu
reputasi perusahaan di mata konsumen akan semagugi, tkarena
perusahaan tidak hanya peduli dengan kulit wajah peanita, juga
peduli pada mereka yang membutuhkan bantuan secedesiil.

2. Untuk variabel karakteristik merek perlu ditingkatk lagi karena
variabel ini termasuk variabel yang rendah diantaréabel yang lain,
dengan cara menciptakan variabel yang sesuai dekgasumen,
yaitu dengan menciptakan produk baru pelembab Bprdirena
untuk saat ini produk yang dimiliki oleh merek P@ndda tiga jenis
yaitu lightening cream, spotless white cream, daprotection cream.
Agar Pond’s dapat menciptakan suatu produk dimaodul tersebut
mangandung lightening, spotless, dan UV protectitalam satu
produk. Dengan begitu konsumen yang ingin medapatetiga
manfaat itu dalam satu produk, cukup membeli prodRdnd’'s
tersebut. Pond’s juga dapat memperluas segmerdgdsalingan pria
dengan menciptakan suatu produk yang sesuai deagiarkulit pria,
dimana produk tersebut mengatasi masalah kulit wajaa yang
cenderung lebih berminyak dari kulit wanita. Pondga diharapkan

untuk tetap mempertahankan ciri khas logo bungag yada di
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kemasan produk Pond’s, karena logo tersebut suaagjat dikenal
oleh konsumen.

3. Untuk variabel karakteristik konsumen-merek diladuk dengan
membuat suatu program dimana program tersebut jb@ntuuntuk
mendekatkan antara konsumen dengan merek Pond'tu yai
menawarkan konsumen untuk menggunakan Produk pakeénd’s
selama 30 hari dan dilihat hasil pada kulit wajabreka terbukti
sesuai dengan yang diinginkan oleh para konsumean #tak.
Program tersebut juga bertujuan untuk membuktikaimna produk
pelembab Pond’s tidak mengandung bahan yang berbateperti
merkuri. Dengan begitu konsumen akan semakin yia&hwa produk
pelembab Pond’s memberikan hasil sesuai dengan &Iy
ditawarkan oleh produk Pond's tersebut. Selanjutrg@ngan
terciptanya hubungan antara konsumen dengan meak# akan juga
tercipta hubungan dan kesamaan emosi yang baikaaktasumen
dengan merek, maka akan terjadi kenyamanan konsutat&am
menggunakan merek tersebut dan akhirnya konsunnes teenerus
menggunakan merek tersebut.

4. Untuk variabel loyalitas merek yang perlu ditinddaat yaitu kualitas
dari produk Pond’s itu sendiri, karena banyaknysapey yang mulai
muncul, seperti Olay, Sari Ayu, dan lainnya. MeRalnd's juga untuk
lebih  meningkatkan customer care dan lebih memgkdm

konsumen nya.
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5. Untuk para peneliti yang akan datang, agar menaiiabel-variabel
yang mempengaruhi loyalitas merek diluar variabahgy diteliti

dalam penelitian ini.
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Reliability

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
612 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
X1.1 7.61 1.170 459 .460
X1.2 8.21 .976 440 494
X1.3 7.64 1.324 377 573
Reliability
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 100 100.0

Excluded?® 0 .0

Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.738 3
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
X2.1 7.57 1.298 .536 .683
X2.2 7.55 1.341 574 .644
X2.3 7.70 1.141 .584 .629
Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 100 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
637 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
X3.1 7.64 1.041 .526 418
X3.2 7.32 1.311 394 .607
X3.3 7.34 1.257 424 .568
Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.605 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Y.1 12.82 1.442 .309 .592
Y.2 12.94 1.370 .408 .516
Y.3 12.98 1.293 .486 .456
Y.4 12.83 1.435 344 .564

Correlations

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 TOT.X1
X1.1 Pearson Correlation 1 .408*4 .328*4 .759*4
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
X1.2 Pearson Correlation .408*4 1 .307*4 .799*%
Sig. (1-tailed) .000 .001 .000
N 100 100 100 100
X1.3 Pearson Correlation .328*4 .307*4 1 .692*4
Sig. (1-tailed) .000 .001 .000
N 100 100 100 100
TOT.X1 Pearson Correlation 759%% .799*4 .692*4 1
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Correlations
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Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 TOT.X2
X2.1 Pearson Correlation 1 .460*4 AT6* .794*4
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
X2.2 Pearson Correlation A60*4 1 .524*% .801*4
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
X2.3 Pearson Correlation AT6* .524* 1 .837*4
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
TOT.X2 Pearson Correlation 794%% .801*4 .837*4 1
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Correlations

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 TOT.X3
X3.1 Pearson Correlation 1 .399*4 A7 .819*4
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
X3.2 Pearson Correlation .399*4 1 .264*% .719*4
Sig. (1-tailed) .000 .004 .000
N 100 100 100 100
X3.3 Pearson Correlation A37*Y .264*4 1 .742%%
Sig. (1-tailed) .000 .004 .000
N 100 100 100 100
TOT.X3 Pearson Correlation .819%4 .719%4 742%4 1
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Correlations
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Correlations
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TOT.Y
Y.l Pearson Correlation 1 .225* 2754 .188* .633*4
Sig. (1-tailed) .012 .003 .030 .000
N 100 100 100 100 100
Y.2 Pearson Correlation .225* 1 410%4 2424 .689*4
Sig. (1-tailed) .012 .000 .008 .000
N 100 100 100 100 100
Y.3 Pearson Correlation 275 .410%4 1 .328*4 7394
Sig. (1-tailed) .003 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
Y.4 Pearson Correlation .188* .242%% .328*4 1 647
Sig. (1-tailed) .030 .008 .000 .000
N 100 100 100 100 100
TOT.Y Pearson Correlation .633* .689*% 7394 6474 1
Sig. (1-tailed) .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Regression
Variables Entered/Removed
Variables
Model Variables Entered Removed Method

Karakteristik Konsumen -
Merek, Karakteristik Mereak,
Karakteristik Perusahaan

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Loyalitas Merek

Model Summary?

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 7328 .535 521 1.021

a. Predictors: (Constant), Karakteristik Konsumen -
Merek, Karakteristik Merek, Karakteristik Perusahaan

b. Dependent Variable: Loyalitas Merek
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ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 115.277 3 38.426 36.847 .0002
Residual 100.113 96 1.043
Total 215.390 99
a. Predictors: (Constant), Karakteristik Konsumen - Merek, Karakteristik Merek,
Karakteristik Perusahaan
b. Dependent Variable: Loyalitas Merek
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.243 1.065 5.864 .000
Karakteristik Merek .295 .077 .296 3.812 .000 .805 1.242
Karakteristik Perusahaan .348 .074 .373 4.688 .000 .763 1.311
Karakteristik Konsumen - Merek .315 .071 .323 4.428 .000 .909 1.101

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek
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Histogram
Dependent Variable: Loyalitas Merek
254 ™
20—
>
o
$ 15
s A
2
w
104
5
Mean = -1.87E-15
Std. Dev. = 0.985
T T T T T 1 N =100
-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitas Merek

1.0

0.8—

¢

0.4

Expected Cum Prob

0.2—

0.0 T T T T
0.0 0.2 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Please purchase PDF Split-Merge on www.verypdf.com to remove this watermark.



110

Scatterplot

Dependent Variable: Loyalitas Merek
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Frequency Table

X1.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 26 26.0 26.0 26.0
4 60 60.0 60.0 86.0
3 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 11 11.0 11.0 11.0
4 34 34.0 34.0 45.0
3 51 51.0 51.0 96.0
2 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 22 22.0 22.0 22.0
4 65 65.0 65.0 87.0
3 13 13.0 13.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 13 13.0 13.0 13.0
4 59 59.0 59.0 72.0
3 27 27.0 27.0 99.0
2 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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X2.2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 12 12.0 12.0 12.0
4 62 62.0 62.0 74.0
3 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 12 12.0 12.0 12.0
4 49 49.0 49.0 61.0
3 37 37.0 37.0 98.0
2 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 9 9.0 9.0 9.0
4 36 36.0 36.0 45.0
3 52 52.0 52.0 97.0
2 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 12 12.0 12.0 12.0
4 60 60.0 60.0 72.0
3 27 27.0 27.0 99.0
2 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 13 13.0 13.0 13.0
4 55 55.0 55.0 68.0
3 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Y.l

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 41 41.0 41.0 41.0
4 55 55.0 55.0 96.0
3 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 30 30.0 30.0 30.0
4 65 65.0 65.0 95.0
3 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 27 27.0 27.0 27.0
4 67 67.0 67.0 94.0
3 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y.4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5 39 39.0 39.0 39.0
4 58 58.0 58.0 97.0
3 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Please purchase PDF Split-Merge on www.verypdf.com to remove this watermark.




99

KARAKTERISTIK KARAKTERISTIK KARAKTERISTIK LOYALITAS MEREK
NO. Nama Responden Umur Jurusan MEREK PERUSAHAAN KONSUMEN-MEREK MEREK
X1.1| X1.2 | X1.3 | JUMLAH | X2.1 | X2.2 | X2.3 | JUMLAH | X3.1 | X3.2 | X3.3 [ JUMLAH | Y1.1| Y1.2 | Y1.3 | Y1.4 | JUMLAH
2 Suci Rahmawati 21 Manj-SMA 3 3 4 10 4 3 4 11 3 3 3 9 4 4 4 4 16
3 Anisa Pepi 19 Manj-SMA 4 3 4 11 3 3 3 9 2 3 3 8 4 3 4 4 15
4 Hendirna Yuwandari 19 I-SMA 3 3 3 9 4 3 4 11 3 4 4 11 4 5 4 5 18
5 Nurul Mahardika 19 Akt-D3 5 3 5 13 3 4 4 11 3 4 4 11 5 4 5 4 18
6 Teradijah 23 Akt-D3 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12 5 5 4 4 18
7 Festy Via 21 Manj-SMA 3 3 4 10 4 3 3 10 4 5 5 14 5 5 5 5 20
8 Kartika Mandasari 22 Manj-SMA 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 5 13 4 3 3 4 14
9 Pepi Harina Pribadi 22 Manj-SMA 5 3 5 13 4 3 4 11 3 4 4 11 4 4 4 5 17
10 Cita Dinar 20 Manj-SMA 4 3 3 10 3 3 3 9 3 3 4 10 4 3 3 4 14
11 Melta Deagenis 20 Akt-SMU 3 3 4 10 3 3 4 10 3 4 3 10 4 4 4 3 15
12 Tika Nanda 20 I-SMA 4 3 4 11 3 4 3 10 3 4 3 10 5 4 4 4 17
13 Mariska Dwi 20 Manj-SMA 3 3 4 10 4 4 3 11 3 4 4 11 4 4 5 5 18
14 Alfiah Maulina 19 Akt-D3 3 3 4 10 3 4 3 10 3 3 3 9 4 4 3 4 15
15 | Prita Kusumawardani 21 Manj-SMA 3 3 3 9 3 3 2 8 4 3 4 11 4 4 3 4 15
16 Noviyana Ayu 22 Akt-SMU 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12 5 4 4 5 18
17 Woulandari Inayah 22 Manj-SMA 4 3 4 11 4 3 4 11 4 4 5 13 3 4 4 4 15
18 Oktarina 23 Akt-SMU 3 3 4 10 4 3 3 10 3 4 4 11 4 4 4 5 17
19 Ludita Efandiana 21 Akt-D3 3 3 4 10 4 4 4 12 3 4 4 11 4 5 5 4 18
20 Ema Wahdani 21 I-SMA 4 3 3 10 4 3 3 10 4 4 3 11 4 4 4 4 16
21 Nadya Cahya 23 Akt-SMU 4 4 5 13 3 4 3 10 3 3 4 10 5 4 5 4 18
22 Tania Endah 22 Manj-D3 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 3 9 5 4 4 4 17
23 Rahma Fitriani 22 Manj-D3 5 4 4 13 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 4 4 16
24 Lidia Ana 22 Akt-SMU 4 3 3 10 4 4 4 12 4 5 4 13 5 4 4 5 18
25 Lilis Sugiarti 22 Akt-SMU 5 4 4 13 5 4 5 14 3 4 3 10 5 4 4 5 18
26 Rosvita D.L 19 Manj-SMA 5 5 5 15 5 5 5 15 3 4 3 10 4 5 5 5 19
27 Vera Ria 24 Akt-D3 4 4 4 12 3 3 2 8 3 4 3 10 4 4 4 3 15
28 Meilinda H.P 21 Manj-SMA 4 3 3 10 3 4 4 11 3 4 3 10 4 4 4 4 16
29 Nurul Fitria 21 Manj-D3 4 2 4 10 4 3 3 10 3 4 3 10 4 3 4 4 15
30 Deshanti Maulida 20 I-D3 4 4 4 12 3 3 4 10 4 5 4 13 5 4 4 4 17
31 Anisa Metta 24 Manj-SMA 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 4 4 18
32 Lylla Paramita 24 Akt-D3 5 5 4 14 4 3 3 10 3 4 4 11 5 4 4 4 17
33 Noviana Dewanti 19 Manj-SMA 4 4 5 13 4 5 5 14 4 3 3 10 5 4 4 4 17
34 Dian Jatu P 24 Manj-D3 5 3 5 13 4 4 4 12 4 3 3 10 5 5 4 4 18
35 Delia Rosvita 20 Akt-D3 4 2 4 10 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 3 15
36 Ratih Sukma 20 Akt-D3 4 3 4 11 4 3 3 10 4 4 5 13 5 4 5 5 19
37 Triana Ratih 22 Manj-SMA 4 4 5 13 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 4 16
38 Windi Fauzia 21 I-D3 5 4 4 13 4 4 3 11 3 3 4 10 5 4 5 4 18
39 Destiana Sundus 21 I-SMA 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 4 12 4 5 4 5 18
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40 Vera Dara M 20 I-SMA 4 3 3 10 3 3 4 10 2 3 3 8 3 4 4 4 15
41 Erika Putri 23 Manj-SMA 4 3 3 10 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 4 4 16
42 Jessi Nanda 23 I-SMA 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 5 5 19
43 Dian Rahmawati 20 Akt-D3 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 16
44 Raisa Safina 23 I-SMA 4 4 5 13 3 4 3 10 3 3 4 10 4 5 4 4 17
45 Ana Adwiyanti 24 I-D3 4 3 4 11 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 4 4 16
46 Diah Novita 20 Manj-SMA 4 4 4 12 4 4 3 11 3 4 4 11 4 5 4 4 17
47 Irma Wihayati 22 I-D3 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 4 17
48 Pratidina 19 Manj-D3 3 3 4 10 3 3 3 9 4 4 4 12 4 4 3 4 15
49 Ekani Siti 23 Manj-D3 3 3 4 10 4 4 4 12 3 4 3 10 4 4 4 4 16
50 Yuanita Resti 22 I-SMA 4 3 5 12 3 3 4 10 3 3 4 10 4 4 4 4 16
51 Setya Ningrum 19 I-D3 4 4 4 12 2 3 3 8 4 3 4 11 4 4 4 5 17
52 Vitria Budiyanti 19 Manj-D3 4 3 4 11 3 3 3 9 3 4 4 11 4 4 4 4 16
53 Dian Listia 23 Manj-D3 4 3 4 11 4 4 3 11 3 4 3 10 4 3 4 4 15
54 Tri Istuning 21 Manj-SMA 4 3 4 11 3 4 3 10 3 4 3 10 4 4 4 4 16
55 Faizatul Ulya 22 Manj-SMA 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 4 10 5 5 4 4 18
56 Ludmila Laksmi 22 I-D3 4 2 3 9 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 4 4 16
57 Destriana 21 Manj-SMA 4 3 4 11 4 4 3 11 4 4 4 12 4 5 4 4 17
58 Mega Anjasmoro 22 Manj-D3 4 3 4 11 4 3 3 10 3 4 3 10 5 4 5 4 18
59 Listia Dwi 21 Akt-SMU 4 2 3 9 3 4 3 10 3 4 4 11 3 4 4 4 15
60 Anggun Dessita 24 Akt-SMU 4 3 4 11 3 4 3 10 3 4 4 11 5 4 4 4 17
61 Yuliatin 23 Akt-SMU 5 4 5 14 4 4 4 12 3 3 4 10 5 4 4 5 18
62 Varida Frisda 24 Manj-D3 5 4 4 13 4 4 4 12 3 4 3 10 5 4 4 5 18
63 Kara Handaru 24 Manj-SMA 4 3 3 10 3 4 3 10 4 4 4 12 4 4 4 5 17
64 Sri suryana 23 I-D3 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 5 17
65 Rani Gayatri 23 Akt-SMU 4 3 5 12 4 3 3 10 3 4 4 11 4 4 4 4 16
66 Diah Febriayanti 21 Manj-SMA 4 4 4 12 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 4 4 16
67 Hana Anita 20 I-D3 4 3 4 11 4 4 4 12 3 3 4 10 4 4 4 5 17
68 Niken Amboro 20 Manj-D3 5 4 5 14 4 4 4 12 3 4 3 10 5 5 5 4 19
69 Wilma Karlina 22 I-D3 5 4 4 13 4 4 3 11 4 4 4 12 4 4 4 5 17
70 Dewi Purbasari 22 Manj-SMA 4 4 4 12 4 4 5 13 3 4 3 10 5 5 5 4 19
71 Indira 23 Manj-D3 5 4 5 14 5 4 4 13 3 3 4 10 5 4 5 5 19
72 Riendi Ayu 23 Akt-SMU 5 4 4 13 4 4 4 12 3 3 4 10 4 5 4 4 17
73 Candra Dwi 22 Akt-SMU 4 3 4 11 4 3 4 11 3 4 4 11 5 4 4 5 18
74 Helvina Lusiana 19 I-D3 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 4 16
75 Kurnia Indranila 19 Akt-SMA 4 3 4 11 3 4 4 11 4 4 4 12 5 4 4 4 17
76 Windasari 22 Manj-D3 4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 4 17
77 Ira Siti 24 Akt-SMU 5 3 4 12 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 5 17
78 Tantri Dian 24 Akt-SMU 4 3 4 11 4 4 4 12 3 4 4 11 4 4 5 4 17
79 Rara Agnes 24 Akt-SMA 5 4 4 13 3 4 3 10 3 4 4 11 4 4 4 4 16
80 Fransiska Sinaga 23 Manj-SMA 4 4 4 12 4 4 3 11 3 3 3 9 4 4 3 4 15
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81 Rita Puji Astuti 23 Manj-D3 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 5 18
82 Risca Ayu 21 I-SMA 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 5 20
83 Aika Wafi 21 Akt-SMU 5 5 4 14 4 4 4 12 4 4 5 13 5 5 5 5 20
84 Fitma Nur 21 Akt-SMU 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 5 14 5 4 4 5 18
85 Ina Destriana 23 Manj-SMA 5 5 4 14 5 4 3 12 5 5 5 15 5 5 4 5 19
86 Nike Anggraini 23 Manj-SMA 4 5 5 14 5 4 5 14 5 4 3 12 5 5 5 5 20
87 Lia Adikirana 22 Akt-SMU 4 4 5 13 4 4 4 12 4 5 3 12 5 4 4 5 18
88 Frisca Wahyu 22 Akt-SMU 4 4 4 12 5 5 5 15 3 3 4 10 5 5 4 4 18
89 Nilam Pratiwi 21 I-SMA 5 3 5 13 4 5 5 14 5 5 4 14 5 5 5 5 20
90 Hapsari Arum 24 Manj-D3 5 3 4 12 5 5 5 15 5 2 5 12 4 5 5 5 19
91 Dian Sivina 23 I-SMA 5 3 5 13 5 4 5 14 5 5 4 14 4 5 5 5 19
92 Barkah Wulandari 21 Akt-SMU 4 3 5 12 5 5 4 14 5 3 4 12 3 5 5 5 18
93 Dini Nuraini 24 Manj-SMA 4 4 5 13 5 4 3 12 5 4 3 12 4 4 4 4 16
94 Farah Setianingrum 23 I-SMA 5 4 4 13 4 5 3 12 4 4 4 12 4 4 5 5 18
95 Arni Nur 23 Manj-SMA 5 5 4 14 4 5 5 14 4 5 4 13 5 5 5 5 20
96 Nanik Yuni 23 Akt-SMU 4 3 5 12 4 5 5 14 4 5 5 14 5 5 5 4 19
97 Eruta Indra 23 Akt-SMU 4 4 4 12 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 4 5 19
98 Endah Astuti 21 Akt-SMU 3 3 4 10 5 5 4 14 4 4 5 13 5 4 5 5 19
99 Yeni Restiana 24 Manj-SMA 3 5 4 12 5 4 4 13 5 5 5 15 4 5 5 5 19
100 Yosi Meta 24 Manj-SMA 5 5 5 15 4 5 4 13 4 5 5 14 5 5 4 4 18

Keterangan :

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju

Skor 2 : Tidak Setuju

Skor 3 : Netral

Skor 4 : Setuju

Skor 3 : Netral
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