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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan pada produk “The Body Shogi Kota
Semarang.Pada tingkat kepuasan konsumen terhadapkporoduk kosmetik
berbahan alami.Penelitian ini bertujuan untuk maatisis dan memberikan bukti
empiris mengenai apakaBrand Imagedan Kualitas Produk mempengaruhi

terhadaBrand preferencelan meningkatkaMinat Loyalitas.

Sampel penelitian ini adalah pengguna produk-pro@ibk Body Shop
sejumlah 100 orang dengan menggunakan teRwigidental Samplindyletode
analisis data yang digunakan adalah analisis Kashtidengan menggunakan
reabilitas dan validitas, uji asumsi klasik uji diipsis, koefisien determinan serta

analisis regresi linear berganda.

Hasil penelitian menunjukan bahwrand imagedan Kualitas produk
berpengaruh posistif terhadd@rand pereference dan Brand image, Kualitas
produk dan Brand preferendeerpengaruh positif terhadayinat loyalitas Pada
model 1,Kualitas produkmemberikan pengaruh yang paling besar kejgadad
Preferencesebesar 0,516. Pada modeBgand Preferencenemberikan pengaruh
yang paling besar kepadiéinat loyalitasproduk-produk The Body Shop sebesar
0,479.

Kata kunci: Brand image, Kualitas Produk, Brand preference dan Minat

loyalitas



ABSTRACT

This research was conducted in products The Bdayp.SAt the level of
customer satisfaction some nature cosmetic prodactSemarang city. This
research aims to analyze and provide empirical eva® on whether Brand image

and Quality product on Brand preference increadmality interest.

The sample of this research is the user of napwoeluct by The Body
Shop almost 100 people using accidental samplimiprigue. Data analysis
methods usesd are quantitative analysis, religbilénd validity using, the
classical assumption, hypothesis testing, detersinaefficient and multiple

linear regression analysis.

The result shows that the Brand Image and QualitydBct have positive
effect towards Brand preference. And Brand imageali® product and Brand
preference have possitve effect towards on loyaligrests. In model 1, Quality
product gives the greatest influence to Brand pezfee for 0,516. In model 2,

Brand preference gives the greatest influence tality interest for 0,479.

Keywords : Brand Image, Quality Product, Brand Rrehce and Loyality

Interest.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1Latar BelakangMasalah

Di era global saat ini perkembangan dunia usahals@npesat.Semakin
berkembangnya dunia usaha suatu negara menunjukadisk perekonomian
yang baik.Dampak dari majunya dunia usaha suatlaraegnembuat pasar
menjadi semakin luas dan peluang ada dimana-maaaum sebaliknya
persaingan menjadi semakin ketat dan sulit dipseddikndisi ini menuntut
perusahaan untuk menciptakan keunggulan kompdisifiisnya agar mampu
bersaing secara berkesinambungan.Perusahaan yaiy berkembang dan
mendapatkan keunggulan kompetitif harus dapat mekave produk berupa
barang atau jasa yang berkualitas dan pelayananbaik kepada para pelanggan

agar pelanggan merasa puas.

Pemasaran modern dewasa ini tidak lagi hanya seked@aasarkan
produk yang berkualitas, menjual produk dengan éaygng murah dan
menempatkan produk yang mudah dijangkau konsumesaiRgan didunia bisnis
semakin tajam. Hal ini dapat dilihat dari banyakpyaduk yang sejenis dengan
manfaat yang sama ditawarkan dipasar yang dapaganeam kelangsungan
produk perusahaan Teknologi yang semakin maju, ldemanemanaskan
persaingan. Menurut Levvit dalam Kotler (1997),9aémgan baru bukanlah antara
apa yang diproduksi berbagai perusahaan dalamkpadaiieka, tetapi antara apa
yang mereka tambahkan pada hasil pabrik tersedatndbentuk pengemasan,

pelayanan, iklan, konsultasi.



Persaingan bisnis di dunia usaha mendorong perasati@at menjadi
pemenang dalam persaingan bisnisnya, apabila pe@samampu menjaring
pelanggan sebanyak-banyaknya.Jika perusahaan dapajaring pelanggan
sebanyak-banyaknya tentu perusahaan tersebut dagraperoleh keuntungan
yang besar pula (bachriansyah, 2011).Pada dasaenyakin banyak pesing maka
semakin banyak pula pilihan bagi pelanggan untysatianemilih produk yang
sesuai dengan harapannya.

Pada era persaingan yang semakin ketat ini satahcasa mendapatkan
pelanggan adalah dengan memuaskan kebutuhan komslarievaktu ke waktu.
Berbagai teori perilaku konsumen dan pemasaran atakgn bahwa kebutuhan
manusia tidak saja dipengaruhi oleh motivasinydamkan juga hal-hal eksteral
seperti budaya, social dan ekonomi.Fenomena peeairada yang iniakan
semakinmengarahkan sistem Perekonomian Indonesian&kanisme pasar
yangmemposisikan pemasar untuk selalu mengembangkam merebut
marketshare (pangsa pasar). Salah satun aset untuk mencapaladtea
tersebutadalabrand (merek).

Menurut Bison Simamora (2002:149) merek adalah naamala, simbol,
desain atau kombinasinya yang ditujukan untuk noewifikasi dan
mendiferensiasikan (membedakan) barang atau laysuetn penjual dari barang
atau layanan penjual lain.

Menurut Kotler (2005) dalam meningkatkan persaingaasing-masing
perusahaan harus dapat memenangkan persaingaoutedseigan menampilkan

produk yang terbaik dan dapat memenuhi selera koesuyang selalu



berkembang dan berubah-ubah.Untuk memenangkanimgaeayang semakin
kompetitif para pelaku usaha dituntut untuk mampenaiptakan keunggulan
bersaing atas produk dan layanannya dalam upayaiasian pelanggan.

Kualitas produk merupakan faktor penentu tingkafpuesan yang
diperoleh konsumen setelah melakukan pembeliarpdarakaian terhadap suatu
produk. Pengalaman yang baik atau buruk terhadaegugrakan mempengaruhi
konsumen untuk menciptakan sebuah produk yangudidesh dengan kebutuhan
atau selera konsumen. Menurut O Boticario sebualisphaan dari Brazil, The
Body Shop adalah perusahaan francise kosmetikaakiediobesar di dunia dengan
memilki sekitar 2.400 outlet di 61 negara.

The Body Shop adalah perusahaan yang sudah terkafah industry
kecantikan dan merupakan salah satu pelopor dam&bk dan kecantikan hijau.
Menurut Fabrricant & Gloud (1993) dalam Ferrinadg@D05), produk dari
industry kosmetik merupakan produk yang unik, karselain produk ini memilki
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mendasar (autaanita) akan
kecantikan sekaligus sebagai sarana bagi konsumek memperjelas identitas
dirinya di masyarakat. Lebih lanjut, produk ini segguhanya memiliki resiko
pemakaian yang perlu diperhatikan mengingat karalunigahan kimia tidak
selalu memberi efek yang sama untuk setiap konsudseh pemilihan kualitas
produk biasanya menjadi kriteria utama penilaiasdpk yang akan dibeli, selain
indikator elemen bauran produk yang lain (hargapt, produk, dan promosi).

Di Indonesia sendiri pemilihan kosmetik adalah a&suwang mudah

namun sulit, artinya para konsumen dihadapkan peafsyaknya pilihan yang



menyebabkan mereka bingung untuk memilih, karekea galah memilih dapat
berakibat fatal bagi kesehatan, keindahan kulit dajgah mereka. Namun apa
yang ditawarkan oleh The Body Shop cukup berbedenkkamenawarkan produk
hijau dengan berasal dari bahan-bahan alami, rdmgkungan damo animal
testing Prinsip dasar ramah lingkungan yang dimiliki TBedy Shop lahir dari
ide-ide untukReduce, Recycle, and Reysgengisi ulang, mendaur ulang, dan
menggunakan kembali), besarnya peranan bisnis aepagentu arah perubahan
tercemin dengan munculnya pendekataple bottom lines” yang mengarahkan
bisnis untuk mengukur keberhasilan dari tiga ppandukungnya yaitu Profit,
People, dan Planet. Dengan demikian profit bukdn-satunya sumber energy
bagi kelangsungan hidup perusahaan. Tanpa mempegkén people (aspek
social) dan planet (aspek lingkungan) sebuah peaasatidak akan pernah dapat
melanjutkan hidupnya. Namun harus diakui pendekatan masih haruus
menempuh perjalanan panjang untk dapat menjadia ebiksnis disetiap
perusahaan.Oleh karena itu, Anita Roddick sebagaidii The Body shop
mengatakan kiprah The Body shop dalam menjalanisamshya dengan prinsip
“Triple Bottom Lines” ini sebagai contoh dari Bussss as unusual.

Sebagai perusahaan kosmetika yang mengusung kbaskpto nature
banyak sekali produk-produk unggulan yang ditawarkae Body Shop untuk
para konsumen. Seperti, Body care, Make up danrd&mag. Selain itu, sejak
tahun 2010 kemarin The Body Shop telah ikut beigipasi mendukung industry
mode Indonesia dengan menjadi official make usadntuk Jakarta Fashion

Week (JFW) yang ke 4 (empat) kali ditahun 2014 iAroduk-produk ini



umumnya ditujukan untuk perempuan sehingga sebamgsar konsumen The
Body Shop adalah perempuan.

Saat ini preferensi konsumen menjadi lebih krisgach memiliki barang
dan jasa yang ditawarkan pasar baik dari segitasalinerek, kemasan dan harga
serta pelayanan yang diberikan.Untuk itu perusaki@at menyesuaikan produk-
produknya dengan preferensi konsumen agar perusati@@at meningkatkan
penjualan dan meningkatkan loyalitas pelanggankdralmungkin menciptakan
pelanggan baru.

Menurut Ratu Ommaya selaku PR dan Value ManagerBiddy Shop
(SWA Business Magazine, 2013) mengatakan yakni pettlan 2013 telah terjadi
pergeseran peta penjualan di The Body Shop, dag gamula didominasi oleh
produk Body care,mulai bergeser kepada Make up Rtagrance. Dan secara
obyektif pemilihan konsumen The Body Shop di koem@rang dikarenakan
besarnya potensial yang dimiliki konsumen yang dddota Semarang baik
secara jumlah, kuantitas, maupun pendapatan yarekenmiliiki.

Faktor atau atribut yang dianggap mungkin mempernjapreferensi
konsumen dalam membeli produk The Body Shop. Ree&trdapat terbentuk
melalui suatu pola pikir konsumen yang didasarkksh deberapa alasan yang
mana terdapat pengalaman yang diperoleh sebelunmgksudnya konsumen
merasakan kepuasan dalam membeli produk itu daasalean kecocokan dalam
mengkonsumsi produk yang dibelinya maka konsumean aterus-menerus
memakai atau menggunakan produk tersebut sehinggi&akharapan dari

konsumen akanproduk tersebut menjadi kenyataan umalgptika konsumen



merasa nyaman berada lama didalam sebuah tempato&ta karena pelayanan
yang berikan maka akan tercipta rasa puas dan rbpela pada loyalitas
pelanggan.

The body shop memiliki keunggulan adalah penggunaaman-bahan
alami atas produknya, selain itu The body shop kiakan para konsumennya
dengan slogan “Love Your Body” tidak pernah mernjam kecantikan
menurutnya mmanusia harus mengembangkan rasa peaigaylengan keadaan
tubuh yang dimiliki, baik itu hitam, putih, rambkeriting atau gendut.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apaend image dan
kualitas produk dapat menjadi merek pilihan yangliti atau sukai konsumen
sehingga konsumen dapat menunjukan sikap minatityygpada produk The

Body Shop (Studi Pada Konsumen The Body Shop dh iSetmarang).

1.2Perumusan Masalah

Terdapatnya pergeseran penjualan oleh yhe body g tahun 2013 dari
yang semula didominasi jenis produk body care, hadegeser kepada make-
up dan fragnance, juga disebabkan kota semaramptgemasuk sebagai salah
satu kota terbesar di Indonesia dan secara obymkitifiliki potensial jumlah
konsumen the body shop yang banyak dengan pendaypatg baik. Maka
terbentuklah beberapa pertanyaan penelitian sebagéut :

1. Apakah terdapat pengaruh Brand Image terhadap Breafdrence?

2. Apakah terdapat pengaruh Kualitas Produk terhadam@and

Preference?



3. Apakah terdapat pengaruh Brand Image terhadap Moatlitas?
4. Apakah terdapat pengaruh Kualitas Produk terhadaptNLoyalitas?

5. Apakah terdapat pengaruh Brand Preference terhddsg Loyalitas?

1.3Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah :
1 Untuk menguji secara empiris dan menganalisis peihgdrand
preference terhadap minat loyalitas.
2 Untuk menguji secara empiris dan menganalisis peihgarand image
terhadap brand preference.
3 Untuk menguji secara empiris dan menganalisis peihgarand image
terhadap minat loyalitas.
4 Untuk menguji secara empiris dan menganalisis pehg&ualitas
produk terhadap brand preference.
5 Untuk menguji secara empiris dan menganalisis peihg&ualitas
produk terhadap minat loyalitas.
1.4Kegunaan Penelitian
1. Bagi Khasanah lImu Pengetahuan
Bagi peneliti, untuk menambah pengetahuan penaland memahami
iImu manajemen pemasaran dan pengalaman memahasalama
masalah yang terjadi di lapangan, terutama per@alasal yang
berkaitan dengan brand image, kualitas produk,d@eference dan

minat loyalitas.



2. Bagi Penulis
Dengan melakukan penelitian ini, peneliti dapat qmeraleh tambahan
pengetahuan khususnya tentang pentingnya kepuadanggan dan
minat loyalitas

3. Bagi pembaca
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan ageb bulan
referensi untuk penelitian yang akan datang seemlperikan wacana
baru khususnya mengenai brand image, kualitas Rrotwand

preference dan minat loyalitas.

1.5Sistematika Penelitian

Untuk memberikan gambaran jelas mengenai penelaag dilakukan, maka
disusunlah suatu sistematika penulisan yang bef@imasi mengenai materi dan
hal yang dibahas tiap-tiap bab. Adapun sistemattétaulisan penelitian iniadalah
sebagai berikut :
BAB | Pendahuluan
Pada bab ini diuraikan tentang latar belakang raasalmusan masalah, tujuan
dan kegunaan sistematika penulisan.
BAB Il Tinjauan Pustaka
Dalam tinjauan pustaka ini diuraikan landasan teang digunakan sebagai dasar

darianalisis penelitian, penelitian terdahulu, Barangka penelitian.



BAB Ill Metode Penelitian

Dalam penelitian ini diuraikan tentang jenis danmbar data, metode
pengumpulan datadan metode analisis.

BAB IV Hasil dan Pembahasan

Bab ini akan menguraikan mengenai daskripsi obgiefitian, analisis data, dan
pembahsan atas hasil pengolahan data.

BAB V Penutup

Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari pearliyang telah dilakukan serta
saran-saran yang dapat diberikan kepada perusatiaanpihak lain yang

membutuhkan.



BAB Il

TINJUAN PUSTAKA

2.1 Landasan teori

2.1.1 Minat loyalitas

Manusia sebagai pembeli pasti menggunakan berbpgdimbangan
dalam membeli atau tidak membeli suatu produk neuteDengan adanya minat
pada seseorang akan menunjukkan kecenderungan metukiaskan pada suatu
objek yang menariknya. Pada dasarnya minat segpdirabul karena pengaruh
dari dalam dan luar dirinya, yaitu lingkungan dimandividu berada.Suatu hal
yang penting bagi suatu perusahaan untuk memitlanggan yang loyal pada
produk mereka. Pelanggan yang loyal akan membeplamasukan yang besar
bagi perusahaan, sedangkan kehilangan pelangganoyal maka akan menjadi
suatu hal yang merugikan perusahaan, karena méagks mencari pelanggan
lagi untuk mengganti pelanggan yang telah hilangentut Griffin (1995)
loyalitas pelanggan adalah mesin penggerak kesaksemtu bisnis.

Kotler menunjukkan bahwa pengalaman kepuasan mEangatau
ketidakpuasan pelanggan setelah membeli produk mtsa, dan perubahan
psikologis internal pelanggan mempengaruhi perila&dkutnya.Jika pelanggan
merasa puas, itu lebih cenderung memiliki keingioatuk membeli lagi, yaitu
mengulangi untuk membeli atau merekomendasikan.

Ada dua dimensi dalam loyalitas pelanggan menurandere al, 1997

dalam (Kadampully dan Suhartano, 2000) , diantaany
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1. Dimensi perilaku jehavior dimensiognialah perilaku pelanggan untuk
kembali membeli, menunjukan adanya kesukaan (@ede) sepanjang
waktu terhadap suatu merek aau pelayanan.

2. Dimensi sikap dttitudinal dimensiop ialah kemauan (intention)
pelanggan untuk kemballi membeli dan merekomendasiknerupakan
indikator baik seorang pelanggan yang loyal (se8a&)ain itu, pelanggan
yang berniat untuk kemballi dan merekomendasikamukekinan
bertahan pada perusahaan sebelumnya.

Menurut Griffin (2002) definisi dari konsumen loyaHalah seseorang
yang melakukan aktifitas membeli barang atau jasagymemenuhi kriteria
sebagai berikut :

1. Melakukan pembelian ulang secara berkala.

2. Membeli produk lain yang ditawarkan produsen yaaga

3. Merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepadg tain.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan loyalitasapgban adalah kesetiaan
seseorang pada suatu barang atau jasa tertentkodanmen yang sudah loyal
pada suatu produk akan memberikan keuntungan yamigpdi ganda pada
perusahaan. Komitmen yang diberikan konsumen peatiuk tersebut membuat
kelebihan yang diberikan pesaing tidak menjadi lahg bisa merubah
pendapatnya mengenai produk tersebut. Selain ihsloen yang loyal akan
menjadi duta promosi secara tidak langsung kepadsaumen lain.

Loyalitas pelanggan bisa muncul karena adanya lsgpugelanggan

sebagai akibat dari layanan yang berkualitas datemenuhi harapan pelanggan
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sehingga tidak beralih ke produk lain. Mempertalamnkonsumen sendiri
merupakan bagian penting dalam menciptakan logalgalanggan bukanlah
merupakan hal yang mudah, karena perusahaan haelisamsemua dimensi
bisnis dan menentukan bagaimana sebaiknya menaiptakilai bagi
konsumennya akan membangun loyalitas konsumen dampsertahankannya.
Loyalitas konsumen merupakan kesetiaan konsumbadap penyedia jasa yang
telah memberikan pelayanan kepadanya.

Menurut Tjiptono (2006) loyalitas disini dapat diukdengan 3 indikator,
yaitu:

1. Repeat yaitu apabila pelanggan membutuhkan barang asa |
yang disediakan oleh penyedia jasa yang bersangkuta

2. Retention yakni ia tidak berpengaruh jasa yang ditawarkksi o
pihak lain.

3. Reffera) apabila jasa yang diterima memuaskan, maka pgdeng
akan memberitahukan kepada pihak lain, dan selyalilapabila
ada ketidakpuasan atas pelayanan yang diterimadak tkan
bicara ada pihak lain, tapi justru akan memberkahupelayanan
yang kurang memuaskan tersebut pada pihak pengada

Proses seseorang menjadi loyal terhadap produld peatisahaan ternyata
melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsukigpdama, dengan penekanan
dan perlatihan. Proses ini berlangsung cukup lademgan penekanan dan
perhatian yang tentu berbeda untuk masing-masihgptakarena setiap tahap

mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan mempgerhathasing-masing
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tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahsgbter perusahaan memiliki
peluang yang lebih besar untuk membentuk calon p&mtenjadi konsumen
yang loyal pada perusahaan.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Bloemer gt(@998), menjelaskan
bahwa kepuasan sering kali dipandang sebagai daseiculnya loyalitas.
Kepuasan ternyata memiliki pengaruh positif damifiigan terhadap loyalitas,
seorang nasabah bank akan merasa puas setelalukaglatansaksi melalui bank
dan akan menimbulkan keinginan untuk menggunakayankn tersebut
dikemudian hari. Penelitian yang dilakukan Le Bladan Nguyen (1988)
membuktikan adanya pengaruh yang positif dan skgmf antara kepuasan
pelanggan dengan loyalitas pelanggan.

2.1.2 Brand Image

Pengertian brand image menurut Fandy Tjiptono (285 adalah
deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsuereadap merek tertentu.Brand
image itu sendiri memiliki arti kepada suatu pemeh sebuah produk dibenak
konsumen secara missal. Setiap orang akan menpiékicitraan yang sama
terhadap sebuah merek. Menurut Kotler (2005) biarate yang efektif dapat
mencerminkan tiga hal, yaitu :

1. Membangun karakter produk dan memberikan valuegsitpn.

2. Menyampaikan karakter produk secara unik sehingybdaa dengan

para pesaingnya.

3. Member kekuatan emosional dari kekuatan rasional.

13



Menurut Hsieh, Pan dan Setiono (2004), sebuah cigeek yang sukses
memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi kelbatuyang memuaskan
dan untuk membedakan konsumen untuk mengidentifikebutuhan yang
memuaskan dan untuk membedakan merek dari paringega, dan akibatnya
meningkatkan kemungkinan bahwa konsumen akan membsiek. Sebuah
perusahaan atau produk / layanan yang terus-men@msegang citra yang baik
oleh masyarakat, pasti akan mendapatkan posisi yebip baik di pasar,
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, dan mgkétkan pangsa pasar atau
kinerja (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986).

Keller (1993) konseptualisasi citra merek, itu digap sebagai persepsi
tentang merek yang tercermin oleh asosiasi mereddalan di memori
konsumen.Dia menyarankan bahwa "asosiasi mered#iritelari atribut merek,
manfaat merek, dan sikap merek secara keselurubber.K1993) dijelaskan
bahwa manfaat gambar dapat diklasifikasikan mefijadjsional, experiental dan
simbolik manfaat.Di sini, manfaat fungsional tetkd&ngan keuntungan intrinsik
produk atau jasa konsumsi dan biasanya sesuai memgabut produk
terkait.Misalnya, manfaat pengalaman "bagaimanaansges jika ingin
menggunakan produk atau jasa dan biasanya sesuogardeatribut terkait
produk”, sedangkan manfaat simbolik dikaitkan dengabutuhan dasar untuk
persetujuan sosial atau ekspresi pribadi dan liaaaltkan diri dan pada dasarnya
berhubungan dengan atribut yang terkait non-produk.

Secara keseluruhan, citra dapat menghasilkan daellam hal membantu

pelanggan untuk memproses informasi, membedakaekm@enghasilkan alasan
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untuk membeli, memberikan perasaan positif, dan yesiakan dasar untuk
ekstensi (Aaker, 1991), menciptakan dan memperkamwitra merek adalah
penting bagian dari program pemasaran suatu pexasafRoth, 1995) dan
strategi branding (keller, 1993; Aaker, 1991). Ol@rena itu, sangat penting
untuk memahami perkembangan pembentukan citra dasekuensinya seperti
kepuasan dan loyalitas.

Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki ecitersendiri dimata
konsumennya yang sengaja diciptakan oleh pemasak smembedakannya dari
para pesaing menurut Kotler dan Keller (2006).Citnarek dapat dianggap
sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam benakukuers ketika mengingat
suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut secarartsate dapat muncul dalam
bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkEemgan suatu merek, sama
halnya ketika seseorang berpikir tentang orang. lAisosiasi tersebut dapat
dikonseptualisasi berdasarkan jenis, dukungan, dteky dan keunikan.Jenis
asosiasi merek meliputi atribut, manfaat, dan sikafbut terdiri dari atribut yang
berhubungan dengan produk, misal harga, pemakai,n deitra
penggunaan.Sedangkan manfaat mencakup manfaat decaisional, manfaat
secara simbolis, dan manfaat berdasarkan pengalghanp, 2003).

Brand image merupakan interpretasi akumulasi baibaformasi yang
diterima konsumen (Simaromora & Lim, 2002).MenuKutler (2005) yang
menginterprestasi adalah konsumen dan yang dietaejxan adalah
informasi.Informasi citra dapat dilihat dari logaa symbol yang digunakan oleh

perusahaan untuk mewakili produknya.Dimana simlaml kbgo ini bukan hanya
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sebagai pembeda dari para pesaing sejenis namardgmat merefleksikan mutu
dan visi misi perusahaan tersebut.Selain logo,niklaga memegang peranan
penting untuk menciptakan sebuah citra merek. Rervaan iklan adalah untuk
meningkatkan citra merek, dimana di dalam iklan skonen dapat melihat
langsung apa yang produk tersebut diberikan. Braragje yang dibangun dapat
menjadi identitas dan cerminan dari visi, keungguttandart kualitas, pelayanan
dan komitmen dari pelaku usaha atau pemiliknya.

Crem dan Brodie (Cretu et al. 2007) mengusulkarwbahitra merek
sangat penting untuk pasar di mana keputusan vyaridpat dalam proses
pembelian sangat kompleks. Brand preference ad@attaan dimana konsumen
akan memilih satu merek dari banyak merek yangwditkan pesaing berdasarkan
pengalaman sebelumnya.

H1: Brand image berpengaruh positif terhadap Brand Preference

Hubungan antara citra merek dengan minat loyalitesletak
padakeinginan-keinginan dan pilihan konsumen. Ddlanyak hal, sikapterhadap
merek tertentu sering mempengaruhi apakah konsumkanloyal atau tidak.
Persepsi yang baik, kepercayaan konsumen, dan nigegaujudnya harapan
akan suatumerek tertentu akan menciptakan minati Hdeinsumen
bahkanmeningkatkan loyalitas konsumen terhadapugrddrtentu. Konsumen
lebih sering membeli produk dengan merek yang texk&arenamerasa lebih
nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanyasadahwamerek terkenal

lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudedrid danmemiliki kualitas
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yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebitertikebih sering dipilih
konsumen daripada merek yang tidak. (Aaker, 199B-100).

Beberapa bukti empiris menunjukkan bahwa manfadai positif terkait
dengan loyalitas / niat pembelian kembali.Vazquazasco dan foxall (2006)
dalam studi mereka menemukan manfaat hubungan tendiyi dari sosial,
keyakinan dan manfaat perlakuan khusus memilikigparh langsung terhadap
loyalitas pasif. Dalam konteks hubungan konsumem mknjual, Reynolds dan
Beatty (1999) menemukan bahwa ketika pelanggasalem manfaat sosial yang
lebih tinggi, mereka lebih loyal dengan penjualaiT&005) juga menemukan
bahwa simbol, afektif dan trade off nilai sebagulikator nilai pembelian merek
"berhubungan positif dengan niat membeli kembali.

H2 :Brand Image berpengaruh positif terhadap Minat Loyalitas
2.1.3 Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Amstrong (2003:337) Produk adasemua yang
dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikamijliki, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan ataukiedmn pemakainya.Produk
tidak hanya terdiri dari barang yang berwujud, getéefinisi produk yang lebih
luas meliputi objek fisik, jasa, kegiatan, orangmpat, organisasi, ide, atau
campuran dari hal-hal tersebut.Kasa adalah bentokiug yang terdiri dari
aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang pada dasdiagk berwujud dan tidak
menghasilkan perpindahan kepemilikan.

Berbicara mengenai produk maka aspek yang perlertdipikan adalah

kualitas produk. Menurudmerican Society for Quality Contrdkualitas adalah
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“the totality of features and characteristics of raguct or service that bears on
its ability to satisfy given nee€gsartinya keseluruhan ciri dan karakter-karakter
dari sebuah produk atau jasa yang menunjukkan keeomammya untuk
memuaskan kebutuhan yang tersirat. Definisi iniupakan pengertian kualitas
yang berpusat pada konsumen sehingga dapat dikatedtava seorang penjual
telah memberikan kualitas bila produk atau pelagapanjual telah memenuhi
atau melebihi harapan konsumen.Kualitas produk pasan pemahaman bahwa
produk yang ditawarkan oleh penjual mempunyai njlel lebih yang tidak
dimiliki oleh produk pesaing.Oleh karena itu pehean berusaha memfokuskan
pada kualitas produk dan membandingkannya dengagukryang ditawarkan
oleh perusahaan pesaing.Akan tetapi, suatu proeulgach penampilan terbaik
atau bahkan dengan tampilan lebih baik bukanlahupad@an produk dengan
kualitas tertinggi jika tampilannya bukanlah yanigutuhkan dan diinginkan oleh
pasar.

Menurut Kotler and Armstrong (2004:283) arti danektas produk adalah
“the ability of a product to perform its functionisincludes the product’s overall
durability, reliability, precision, ease of operati and repair, and other valued
attributes. Yang artinya kemampuan sebuah produk dalam meagpkan
fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabijlitasliabilitas, ketepatan,
kemudahan pengoperasian dan reparasi produk jubatgiroduk lainnya.

Pada masa lampau, kualitas suatu barang tidak dhesymtu masalah
yang penting karena pada waktu itu kebutuhan maraksin barang-barang masih

terbatas dan sederhana, tidak begitu kompleks tsepekarang ini, yang
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terpenting adalah memperoleh dulu barang yang wlikainnya. Setelah setelah
barang itu diperoleh lalu dikonsumsikan barulah ekerterpenuhi.Akan tetapi

dengan meningkatnya taraf kehidupan manusia, dinperanintaan terhadap

barang barang apapun mulai meningkat baik dalanfajumaupun jenisnya dan

pada saat itu persaingan mulai terjadi.Dengan ad@eysaingan tersebut, maka
para produsen berusaha untuk mempertahankan prymlykemg ada dipasaran
dan salah satunya adalah dengan meningkatkandsiglibduk yang dihasilkan

pada saat itu pula kualitas mulai diperhatikandianggap penting.

Menurut Fandy Tjiptono (1997) kualitas produk atiakaualitas meliputi
usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggafiasueencakup produk,
jasa, manusia, proses, dan lingkungan; kualitasipadtan kondisi yang selalu
berubah (misalnya apa yang dianggap merupakant&siatiaat ini mungkin
dianggap kurang berkualitas pada masa mendataaglyH jiptono (2000) dalam
Suroso (2007) menyatakan faktor yang sering digamattalam mengevaluasi
kepuasan konsumen terhadap suatu produk diantaranya

1. Kinerja(performance)

Karakteristik operasi pokok dari produk inftore product)yang di

beli.Kinerja dari produk memberikan manfaat bagin&kamen yang

mengkonsumsi sehingga konsumen dapat memperolefaahadari
produk yang telah dikonsumsinya.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahéeature)
Merupakan karakteristik sekunder atau pelengekapi gaoduk

inti. Keistimewaan tambahan produk juga dapat diadiciri khas yang
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membedakan dengan produk pesaing yang sejeniskbas yang
ditawarkan juga dapat mempengaruhi tingkat kepuakansumen
terhadap suatu produk.

. Keandalar(reliability)

Kemungkinan  kecil terhadap suatu kegagalan pakaiau at
kerusakan.Tingkat resiko kerusakan produk menenttikgkat kepuasan
konsumen yang diperoleh dari suatu produk.Sema&garbresiko yang
diterima oleh konsumen terhadap produk, semakiil #egkat kepuasan
yang diperoleh konsumen.

. Kesesuaian dengan spesifk@sinformance to specification)

Sejauh mana karakteristik desain operasi memenahdar-standar yang
telah ditetapkan sebelumnya.

. Daya taharfdurability)

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut deest digunakan.Daya
tahan produk biasanya berlaku untuk produk yangsifaer dapat
dikonsumsi dalam jangka panjang.

. Kegunaar(serviceability)

Meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudabparasi, serta
penanganan keluhan yang memuaskan.

. Estetika(aestethic)

Daya tarik produk terhadap panca indera. Konsumkan atertarik
terhadap suatu produk ketika konsumen melihat tampiwal dari produk

tersebut.
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8. Kualitas yang dipersepsikgperceived quality)

Meliputi cita rasa, reputasi produk, dan tangguawgb perusahaan

terhadap produk yang dikonsumsi oleh konsumen.

Makens (1965) found that two identical samplesuskedy were rated
differently when consumers were told that one wa® fa well-known brand. The
sample supposedly from an unknown brand was ratgdfisantly lower, and
consumers indicated an overall preference for thewn brand (p. 262). Makens
also demonstrated in a second experiment that ecoessibelieved better-quality
turkey to be brand-name (p. 263)

Yang artinya menurut Makens (1965), berdasarkanpshrdua orang
konsumen yang disuruh memilih antara dua jenis utalitang satu dari tak
bermerek dan yang saru dengan merek, mereka lebiarptau lebih memilih
ayam yang bermerek karena mereka peercaya kughtdesinih baik.

H3 :Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Brand Preference

Aini Enggar Windawati (2008) menyatakan salah satategi yang efektif
dalam mengatasi hal ini adalah kualitas produk]itasamemiliki daya tarik bagi
konsumen dan sangat mempengaruhi konsumen dalanilimbarang maupun
jasa.Produk dikatakan berkualitas jika sesuai derigegbutuhan dan keinginan
pelanggan. Sangat penting pula mempertahankantdsjakarena kualitas yang
baik merupakan salah satu kunci keberhasilan peaasauntuk mempertahakan
pelanggannya, dimana produk yang baik akan menkahukeputusan membeli

dan nantinya berdampak pada peningkatan loyalgtenggan. Karena semakin
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tinggi kualitas produk yang diterima pelanggan makanakin tinggi tingkat
loyalitas pelanggan tersebut.
H4 :Kualitas Produk berpengaruh positif pada minat loyalitas
2.1.4 Brand Preference
Menurut American Marketing Association (AMA) dalaiKotler (2003)
merek (brand) yaitu nama, istilah, tanda, simbtduadesain atau panduan dari
hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk membern#antitas bagi barang atau
jasa yang dibuat atau disediakan suatu penjual kédempok penjual serta
membedakannya dari barang atau jasa yang disedigesaing. Merek
merupakan suatu simbol yang kompleks yang dapayangpaikan enam tingkat
pengertian, antara lain :
1. Atribut (Attributes), suatu merek mendatangkanbatritertentu ke
dalam pikiran konsumen
2. Manfaat (Benefits), atribut yang ada harus ditegbkan menjadi
manfaat fungsional dan Emosional
3. Nilai (values), merek juga menyatakan suatu tentalag pembuat
atauprodusen
4. Budaya (Culture), merek dapat mempresentasikanyauda
5. Kepribadian (Personality), merek dapat menjadi eksy dan
pribaditertentu
6. Pengguna (User), merek dapat mengesankan tipe rkemnsu

tertentu(Kapfefer, 1992 dalam Kotler, 2003).
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Preferensi merek merupakan sikap konsumen ketikaddpkan pada
situasi untuk memilih satu atau lebih merek dalaategori produk yang
sama(odin, et al, 2001). Sedangkan Ben — Akivaal €1999) mendefinisikan
preferensi merek sebagai pilihan diantara bebemsgrak yang ada. Berdasarkan
beberapa definisi tersebut, preferensi merek adalarek yang dipilih diantara
beberapa pilihan merek yang disukai.Berkaitan demgaferensi ini, konsumen
menggunakan harapannya sebagai standar atau &@rragan demikian, harapan
pelangganlah yang melatar belakangi mengapa bebeng@anisasi pada bisnis
yang sama dapat dinilai berbeda oleh pelanggariglam konteks ini preferensi
merek, umumnya harapan merupakan perkiraan atakikeyn pelanggan tentang
apa yang akan diterimanya.

Menurut Keegan (1995),btand is a complex bundle of images,promise,
and experiences in the customer’s mind that repiteaepromiseby a particular
product”. Merek merupakan sekumpulan imajinasi, janjidan p&rgan dalam
benak konsumen yang mewakili suatu produk. hfadid preferencedapat
diartikan sebagai target konsumen yang biasanyalefemilin suatu merek
dibanding merek lain, mungkin diakibatkankarenai&sdan atau pengalaman
masa lalu yang baik dengan merektersebut.

Sanduan (2003) menyatakan bahwa preferensi konsarhadap merek
merupakan salah satu penyebab munculnya perilakukoen.Untuk itu
perusahaan dituntut untuk mampu bersaingmemasalukrgang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginankonsumen. Hal ini dilakukgar konsumennya tidak

akanmeninggalkan mereknya dan menjadi konsumenknpereisahaan pesaing.
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Untuk itu sebuah merek harus mengerti preferensslimen agarsetiap bentuk
kebijakan yang ditetapkan sesuai dengan tuntutarkei@ginan konsumen.
Preferensi merek yang kuat mempunyai derajat kesikdansumen yang
kuat terhadap suatu merek.Perusahaan yang mampembaggkan preferensi
merek akan mampu mempertahankanserangan dari gsaing. Preferensi merek
terbaik dapat memberikanjaminan kualitas bagi koreanya.Dalam jangka
panjang, preferensimerek yang paling tahan lamdaldailai, budaya, dan
kepribadian yangtercermin dari merek-merek itu.hltersebut menentukan inti
darisebuah preferensi merek sehingga preferenskmeenjadi sangatstrategis
bagi suatu perusahaan dikarenakan adanya manfagdiarikan bagi konsumen.
Faktor-faktor yang menentukan preferensi merekagarmenjadidua yaitu
bersifat ekonomis dan non-ekonomis.Faktor-fakt@fgrensimerek yang bersifat
ekonomis meliputi nilai dari pengorbanan danmanfagang dapat
diraih.Sedangkan faktor-faktor preferensi merekydmgysifat non ekonomis
meliputi kebutuhan aktualisasi diri danpenghargdan lingkungan.Preferensi
merek merupakan salah satufaktor yang menyebalkkiadinya loyalitas merek.
Menurutschiffman dan kanuk (2004), loyalitas mereknerupakan
preferensikonsumen yang secara konsisten untukkmela pembelian pada
merekyang sama pada produk yang spesifik atau d&@egjayanan tertentu.
Kotler (2001) mengatakan bahwa konsumen memprdsesiasi tentang
pilihan merek untuk membuat keputusan terakhirgoest kita melihat bahwa
konsumen mempunyai kebutuhan.Konsumen akan memeariaat tertentu dan

selanjutnyamengevaluasi atribut produk sesuai dendeepentingannya.
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Kemudiankonsumen mungkin akan mengembangkan himplwpercayaan
merek. Konsumen juga dianggap memiliki fungsi tad] yaitu
bagaimanakonsumen mengharapkan kepuasan produkariesrv menurut
tingkatalternatif tiap ciri.Akhirnya konsumen membhak sikap terhadapalternatif-
alternatif merek yang tersedia melalui prosedueidu.

Preferensi merek, merupakan tingkatan dimana koesumenghendaki
jasa yang disediakan oleh paritel lain dengan raiagkpertimbangannya. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh Hellier et al. (2p@3engidentifikasi terdapatnya
hubungan kausal antara diposisi konsumen terhaillbprpmerek dan keinginan
konsumen untuk membeli kembali produk dari suppji@ng sama. Dijelaskan
bahwa semakin tinggi brand preference, semakirgtingnat loyalitas terhadap
merek yang sama dengan kualitas yang berbeda.dapdt ditarik kesimpulan
bahwabrand preferencéerpengaruh positif terhadap minat loyalitas.

H5 :Brand Preference berpengaruh positif terhadap Minat Loyalitas
2.2 Model Penelitian dan Hipotesis

Berdasarkan tinjauan pustaka, maka daapt disus@iu skerangka

pemikiran penelitian seperti yang disajikan dalaambar sebagai berikut :
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Gambar 2.1

Brand Image
H2

(BI)

\ Brand Preference Minat Loyalitas

H1 (BP) — H5 ] MU

T

Kualitas Produk

(KP)

2.3 Dimensi Operasional Variabel

Variabel brand image dibentuk dari 5 indikator, es¢ipdigambarkan

dibawah ini :
Gambar 2.2
X1
X2 Brand Image
X3
Sumber : Aaker dan Keller (1990)
Keterangan :

X1 : Mudah dikenali
X2 : Digemari

X3 : Terkenal
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Variabel Kualitas Produk dibentdari empat indikator, sepe
digambarkan berikut ini

Gambar 2.3

X5

N
N
\
\
X6 - Kualitas Produk
/!
V4
"4

X7

Sumber Fandy Tjiptono ( 2002 : 25) & Kotle(1995)

Keterangan :
X5 : Daya Tahan Prodi
X6 : Kinerja Produk

X7 : Kehandalan Prodi

Variabel Brand Preference dibentuk tiga indkator, seperti digambark
dibawah ini :

Gambar 2.4
Y1.1
v 12 Brand
Preference
Y1.3

Sumber : Bilson Simamora (2003;
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Keterangan :
Y1.1 :Karena berbeda dari merek lain
Y1.2 : Timbul keinginan untuk melakukan sesuatu

Y1.3 : Keinginan segera membeli

Variabel Minat Loyalitas dibentuk dari tiga indikat seperti yang
digambarkan berikut ini :

Gambar 2.5
Y2.1
Minat
Y22 Loyalitas
Y23

Sumber :Selnes (1993) dan Janes & Sasser (1995)

Keterangan :

Y 2.1 :ingin membeli lagi

Y 2.2 : merekomendasikan

Y 2.3 : mencari informasi baru

2.4 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang masirs fthbuktikan
kebenaran melalui penelitian (Sugiyono, 2004). képis dalam penelitan ini

adalah sebagai berikut
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H1

H2

H3

H4

H5

: Brand Image berpengaruh positif terhadap Brarederence

: Brand Image berpengaruh positif terhadap mowtlitas

: Kualitas Produk berpengaruh positif terhadagn Preference
: Kualitas Produk berpengaruh terhadap minadlitas

: Brand Preference berpengaruh positif terhawlimat loyalitas
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BAB llI

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.1.1 Variabel Penelitian
Pengertian variabel penelitian menurut Sugiono991Badalah sesuatu hal

yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peaetuk dipelajari sehingga
diperoleh informasi tentang hal tersebut, dan kearudlitarik kesimpulannya.
Menurut Hatch dan Fardahany (1987, dalam Sugiol®®9)l secara teoritis
variabel sendiri dapat didefinisikan sebagai atriseseorang atau objek yang
mempunyai variasi satu orang dengan yang lain stdu objek dengan objek
yang lain. Penelitian ini menggunakan tiga variajpaitu :

1. Variabel dependen (Y2) adalah variabel yang menjaasat
perhatian peneliti. Dalaracript analysis,nuansa sebuah masalah
tercermin dalam variabel dependen. Hakekat sebusdalah the
nature of a problelnmudah terlihat dengan mengenali berbagai
variabel dependen yang digunakan dalam sebuah model
Variabilitas dari atau atas faktor inilah yang e untuk
dijelaskan oleh seorang peneliti (Ferdinand, 200Bglam
penelitian ini, variabel dependen yang digunakaaledd minat
loyalitas.

2. Variabel Intervening (Y1) adalah variabel antara ngia

menghubungkan variabel independen utama pada eariab
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dependen yang dianalisis. Variabel intervening &enp sama

dengan fungsi variabel dependen (Ferdinand, 200@Yiabel

intervening pada penelitian ini adalah brand pezfee.

Variabel independen (X) adalah variabel yang memarri

variabel dependen. Baik yang pengaruhnya positifipua yang

pengaruhnya negatif. Dalastript analysis akan terlihat bahwa

variabel yang menjelaskan mengenai jalan atau catauah

masalah dipecahkan adalah tidak lain variabel-batimdependen

(Ferdinand, 2006). Variabel independen dalam peaseliini

adalah:

a. Brand Image (X

b. Kualitas Produk (%)

3.1.2 Definisi Operasional

Tabel 3.1
No | Nama Definisi Indikator Instrumen
Variabel
1. | Brand Pemikiran dan 1. Mudah 1. Produk
image kenyakinan yang dikenali kecantikan The
ingin diciptakan 2. Disukai Body Shop
penjual kepada 3. Terkenal mudah dikenali
konsumen, oleh saya
sehingga merek 2. Produk
tersebut ada dalam kecantikan The
memori konsumen Body Shop

ketika melihat/ingat

adalah merek
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merek tersebut.

yang digemari

. Produk

kecantikan The
Body Shop
adalah merek

yang terkenal

[

Kualitas | Sesuatu yang dapat 1. Daya . Produk merek
produk ditawarkan ke tahan The Body Shop
dalam pasar untuk produk bila digunakan
diperhatikan, 2. Kinerja tahan lama/awe
dimiliki, dipakai, produk ditubuh
atau dikonsumsi 3. Kehandala . Kinerja produk
sehingga dapat n produk dari The Body
memuaskan Shop selalu
keinginan atau sesuai harapan
kebutuhan saya
. The Body Shop
memiliki
kelengkapan
produk
dibandingkan
lainnya
Brand Prefeensi merek 1. Karena . The Body Shop
Preference menunjukan pilihan berbeda produk yang
kesukaan dari berbeda dari
konsumen diantara merek lain produk
beberapa pilihan 2. Timbul kecantikan
merek yang ada. keinginan lainnya
untuk . Saya lebih suka
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melakuka The Body Shop
n sesuatu daripada merek
3. Timbul lain
rasa lebih . Saya merasa
menyukai lebih nyaman
menggunakan
produk The
Body Shop
dibanding
produk lain
Minat Kesetiaan 1. Ingin . Saya akan selal
Loyalitas | seseorang pada membeli membeli produk
suatu barang atau lagi The Body Shop
jasa tertentu dan 2. Merekom lagi dimasa
konsumen yang endasikan akan datang
sudah loyal pada 3. Mencari . Saya
suatu produk akan informasi merekomendasi
memberikan baru kan produk-
keuntungan yang produk The
berlipat ganda pada Body Shop
perusahaan. kepada pihak
lain
. Saya akan selal
mencari
informasi baru
tentang The
Body Shop

=

=
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3.2 Penentuan Populasi dan Sampel
a. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdas abyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yditgrapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya ($agb, 2001) adapun populasi
dari penelitian ini adalah semua konsumen The ERityp di Kota Semarang.

b. Sampel

Sampel merupakan sekelompok bagian atau posisntaryang diambil
dari populasi (Sekaran, 1992).Dalam penelitian teknik penarikan atau
pengambilan sampel diambil dengan menggunakan kiekiuin Probability
Sampling Teknik Non Probability Samplingaitu semua elemen dalam populasi
tidak memilki kesempatan yang sama untuk dipilinjadi sampel. Pemilihan
sampel ini dilakukan karena peneliti memahami imfasi yang dibutuhkan dan
dapat diperoleh dari satu kelompok sasaran tertgatg mampu memberikan
informasi yang diperlukan dan mereka memenuhir@itgang ditentukan peneliti
(Ferdinand, 2006).

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalamlipanéni adalah
purposive samplingeknik ini dipilih karena peneliti menggunakartpebangan
sendiri dengan cara sengaja dalam memilih anggygalasi yang dianggap dapat
memberikan informasi, dimana responden yang dimtbamiiliki syarat atau

ketentuan, yaitu :
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a. Sampel berusia lebih dari 18 tahun karena diusraeleit
konsumen mulai setia dalam menggunakan suatu prddnk
tidak mudah dipengaruhi oleh produk lain.

b. Responden sering melakukan kunjungan ke The Body Sdi
Semarang, sehingga responden dapat menjawab Eatany
mengenai minat loyalitas.

Besarnya sampel sangat dipengaruhi oleh banya&rfaktara lain tujuan
penelitian. Jika penelitian bersifat deskriptif, kaaumumnya membutuhkan
sampel yang besar, tetapi jika penelitiannya hangaguji hipotesis dibutuhkan
sampel dalam jumlah yang lebih sedikit (Ferdin&2@06).Karena populasi yang
mana dalam penelitian ini sangat banyak, maka dlaoelberapa sampel untuk
mewakili populasi tersebut. Oleh sebab itu penuili®nggunakan teknik
pengambilan sampel yang dirumuskan oleh Purba dekamdayani dan Cahyono
(2006) :

n=2°/4 Moe)

Dimana :

n = jumlah sampel

Z = Z scorepada tingkat signifikansi tertentu (95%)

Moe =Margin of Error

Dengan menggunakamargin of errorsebesar 10%, maka jumlah

sampel minimal yang dapat diambil sebesar:

n=1,962/4(0,10) 2

n = 96,04dibulatkan 97
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Maka sampel yang akan diambil berdasarkan suatiteriar dan
pertimbangan tertentu yaitu orang yang membeli ykodhe Body Shop di
Semarang. Agar penelitian ini lebih fit maka dialhi§i0 sampel.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini jenis dan sumber data yangrmidtan dalam variabel

penelitian ini dijelaskan sebagai berikut :
a. Data primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara uaggsdari
responden.Data primer tersebut berupa data mentabk udata tanggapan
responden mengenai brand image, kualitas prod@qdbpreference dan minat
loyalitas pada pengguna The Body Shop di kota SmmgaDalam hal ini data
diperoleh secara langsung dengan membagi kuesmtaer daftar pertanyaan
kepada konsumen.

b. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dan pétwaktidak langsung
diperoleh peneliti sebagai subyek penelitian (Mkirz2005). Data yang diperoleh
secara tidak langsung dari obyek penelitian tedapipihak lain yang mempunyai
informasi data yang diperlukan atau literatur-ter. Data sekunder dalam
penelitian ini ialah tentang terjadinya pergesqrata penjualan pada tahun 2013
dimana dinominasi oleh jenis produk Body Care, mbkrgeser kepad jenis
prooduk Make-up dna Fragnance dan besarnya poteasig dimiliki konsumen

the body shop kota semarang.
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3.4 Metode pengumpulan data

Data dikumpulkan menggunakan metode survei mekaiesioner kepada
konsumen yang membeli produk The Body Shop di I8#marang. Kuesioner
adalah daftar pertanyaan yang mencakup semua paanydan pertanyaan yang
akan digunakan untuk mendapatkan data, baik yaagutian melalui telepon,
surat atau bertatap muka (Ferdinand, 2006:28).

Pertanyaan-pertanyaan yang ada pada kuesionerfabersibuka dan
tertutup.Pertanyaan terbuka yaitu pertanyaan yamgifat bebas dan digunakan
untuk menyatakan alasan dan tanggapan atas petaygag digunakan untuk
mendapatkan data dari responden dalam objek peneldengan alternatif-
alternatif jawaban yang disediakan oleh peneliti.

Skala yang digunakan untuk mengukur yaitu skalayaennterval 1-10,
dari sangat tidak setuju sampai sangat setuju. geeagn skala 1-10 (skala
genap) dimaksudkan untuk menghindari jawaban refgoryang cenderung
memilih jawaban tengah sehingga akan menghasikspon yang mengumpul di
tengah (grey area).

3.5 Tahap pengolahan Data
1. Editing, yaitu suatu proses yang dilakukan untuk ncaei
kesalahan keasalahan atau ketidakserasian dari yaim

terkumpul.
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2. Coding, yaitu pemberian angka-angka tertentu, gradentifikasi,
dan klasifikasi data penelitian data penelitiaradeg dalam skor
numeric atau karakter symbol.

3. Scoring, yaitu kegiatan pemberian skor pada jawdassioner.
Skor yang dipergunakan adalah skala likert, yaitwat lebih
banyak kemungkinan para konsumen untuk menjawabndal
berbagai tingkat bagi setiap butir pertanyaan.

4. Tabulating, yaitu pengelompokan data dan nilai dengusunan

yang teratur dalam bentuk tabel.

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas
3.5.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sah ataiild tidaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan vaka jpertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yaag dlukur oleh
kuesioner tersebut.Uji validitas dilakukan dengaenrbhandingkan nilai r
hitung (orrelated item-total correlationsdengan nilai r tabel.Jika nilai r
hitung > r tabel dan bernilai positif maka pertaanydersebut dikatakan valid
(Ghozali, 2006).
3.5.2 Uiji Reliabilitas

Reliabilitas adalah data untuk mengukur suatu iknes yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruki®uauesioner dikatakan

reliabel atau handal jika jawaban seseorang tephgmEtanyaan adalah
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konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.SPSS neeikdn fasilitas untuk
mengukur reliabilitas dengan uji statistthkonbach Alphg). Suatu variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilaij) 0,60 (Ghozali, 2006).
3.6 Uji Asumsi Klasik

Agar mendapat regresi yang baik harus memenuhinsisyang
disyaratkan yaitu memenuhi uji asumsi normalitasn daebas dari

Multikolineritas, Heteroskedastisitas, dan Auto &lasi.

3.6.1  Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalaodel regresi,
variabel terikat, variabel bebas atau keduanya regg distribusi normal
atau tidak.Model regresi yang baik adalah memdiktribusi data normal atau
penyebaran data statistik pada sumbu diagonalgdafik distribusi normal
(Ghozali, 2006).

Pengujian normalitas dalam penelitian ini digumalangan melihat
normal probability plotyang membandingkan distribusi kumulatif dari data
sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari dataal. Sedangkan dasar
pengambilan keputusan untuk uji normalitas datéahd@hozali, 2006):

+ Jika data menyebar garis diagonal dan mengikuth @saris
diagonal atau grafik histogram menunjukkan polatritissi
normal maka model regresi memenuhi asumsi Nornsalita

» Jika data menyebar garis diagonal dan mengikuth garis

diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkanlapo
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distribusi normal maka model regresi tidak memeragumsi

Normalitas.

3.6.2  Uji Multikolineritas
Uji multikolineritas bertujuan menguji apakah dalanodel regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas Mmagesi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variddedlas jika variabel bebas
berkorelasi maka variabel-variabel ini tidak ortogb Variabel ortogonal
adalah variabel bebas yang nilai korelasi antaarsasvariabel bebas = 0.
Multikolineritas dapat dilihat dari nilai Tolerandan variance Inflation Factor
(VIF). Menurut Imam Ghozali (2006) cara mendeteksihadap adanya
multikolineritas dalam model regresi adalah sebhgakut :
» BesarnyaVariabel Inflation Factor( VIF ), pedoman suatu
model regresi yang bebas Multikolineritas yaitan¥fIF < 10
» BesarnyaTolerancepedoman suatu model regresi yang bebas
Multikoneritas yaitu nilai Tolerance 0,1
3.6.3  Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan apakah dalam emaggresi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamapengamatan yang
lain. Jika variance dari residual pengamatan yaaip ltetap, disebut
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut hetedaskisitas. Model regresi

yang baik adalah homoskedastisitas atau tidakdidngteroskedastisitas. Cara
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untuk mendeteksi dengan cara melihat grafik scattgrantara nilai prediksi
variabel terikat (ZPRED) dengan residual (SRESI¥sar analisis :

+ Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yangmbentuk pola
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar keamudi
menyempit), maka  mengindikasikan  telah terjadi
heteroskedastisitas.

» Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titilemgebut diatas
dan dibawah adalah angka nol pada sumbu Y, mak# tida

heteroskedastisitas (Ghozali, 2006).

3.7  Uiji Regresi Linier Berganda
Analisis yang digunakan untuk mengetahui seberagarlpengaruh lebih

dari satu variabael bebas terhadap satu variatiet€Ghozali,2006), yaitu :

BP =g+ B1BI + B2KP + e

ML = &, + p3BI + p4KP +B5BP + e

Keterangan :

ML = Minat Loyalitas

BP =Brand Preference

a = Konstanta

B1, B2, B3, p4, p5 = Koefisien Regresi

Bl = Brand Image

KP= Kualitas Produk

e = Kesalahan Estimasi Standar
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3.8  Uji Kelayakan Model

Uji ini dilakukan untuk melihat apakah model yanigralisis memiliki
tingkat kelayakan model yang tinggi yaitu variabetiabel yang digunakan
model mampu untuk menjelaskan fenomena yang d&asalUntuk menguiji
kelayakan model penelitian ini digunakan Uji Anqii F) danGoodness Of Fit
yang ditunjukkan oleh nilai koefisien determinasiny
3.9  Uji Hipotesis

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabeddédrhadap variabel
terikat maka dilakukan pengujian terhadap hipotgsisg akan diajukan pada
penelitian ini. Metode pengujian terhadap hipotesiakukan secara parsial dan
secara simultan.Pengujian secara parsial dilakwleamgan menggunakan uiji t.
Pengujian signifikansi dengan uji t digunakan untuélihat bagaimana variabel
bebas secara parsial mempengaruhi variabel terika nilai probability
significancydari t-rasio dari regresi lebih kecil dari 0,05 raattapat dikatakan
bahwa dimensi brand image dan kualitas produk aeparsial berpengaruh
signifikan terhadap brand preference dan brandepate juga secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap minat loyalitas.

3.10 Koefisien Determinasi (R)

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukurbesapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi depéiten.koefisien
determinasi adalah antara nol (0) dan satu (1)iKieef determinasi yang
mendekati satu berarti variabel-variabel indepenaemberikan hampir semua

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variatependen, pengguna&h
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square adalah bias terhadap jumlah variabel independery ylmasukkan ke
dalam model.Setiap tambahan variabel independemld®d model, makaR

square pasti meningkat tidak peduli apakah variabel indelpe tersebut
berpengaruh secara signifikan atau tidak. TidaledeR squarejilai adjusted R
square dapat naik atau turun apabila terdapat tambahammbedrindependen
kedalam model. Oleh karena itu sebaiknya digunakbm adjusted R square

untuk mengevaluasi model regresi terbaik (Gho2ali,1).
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