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ABSTRAK

Banyaknya merek-merek teh celup yang beredar dipasaran menunjukkan bahwa tingkat persaingan teh celup semakin ketat. Konsekuensi dari persaingan tersebut adalah timbulnya pergeseran volume penjualan dari produk teh merek tertentu dipasaran karena kalah bersaing dengan merek-merek teh lainnya. Kondisi tersebut salah satunya dialami oleh teh celup Merek Bandulan asal Kota Pekalongan yang dapat dilihat dari volume penjualan yang terus menurun mulai tahun 2010 yaitu menjadi 15206 bungkus teh celup dari penjualan tahun sebelumnya 15600 bungkus, kemudian penurunan kembali terjadi pada tahun 2011 menjadi 13317 bungkus, dan kembali sedikit meningkat pada tahun 2012 menjadi 14950 bungkus, namun demikian tetap saja peningkatan tersebut belum dapat memulihkan kondisi penjualan seperti tahun 2009. Dari latar belakang masalah tersebut tujuan penelitian ini adalah 1) Untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap sikap atas merek, dan 2) Untuk menganalisis pengaruh sikap atas merek terhadap loyalitas konsumen Untuk kepentingan tersebut sampel yang digunakan oleh peneliti adalah 100 orang responden yang merupakan konsumen teh celup merek Bandulan yang berdominsili di wilayah Kota Pekalongan. Kemudian untuk menjawab tujuan penelitian ini maka data hasil pengisian kuesioner penelitian dianalisis dengan menggunakan alat analisis regresi linier sederhana dan linier berganda.

Hasil analisis data menunjukkan, 1) Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek, dibuktikan angka probabilitas signifikansi= 0,000 < 0,05, 2) Sikap atas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dibuktikan angka probabilitas signifikansi= 0,002 < 0,05.

Rekomendasi yang diberikan sesuai hasil penelitian ini adalah 1) Memperbaiki kebijakan dari pengemasan yang dilakukan secara manual dengan menggunakan tenaga mesin agar kemasan produk lebih rapi dan seragam, serta lebih mampu berfungsi optimal sebagai pelindung produk, selain memberikan kesan/image positif pada produk tersebut, 2) Menambah alat promosi publisitas (publicity) untuk membentuk opini masyarakat secara tepat sehingga konsumen menjadi lebih tahu, dan menyenangi produk teh celup bandulan.
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LATAR BELAKANG MASALAH

Banyaknya merek-merek teh celup yang beredar dipasaran menunjukkan bahwa tingkat persaingan teh celup semakin ketat. Konsekuensi dari persaingan tersebut adalah timbulnya pergeseran volume penjualan dari produk teh merek tertentu dipasaran karena kalah bersaing dengan merek-merek teh lainnya. Kondisi tersebut salah satunya dialami oleh teh celup Merek Bandulan asal Kota Pekalongan.
Dari sekian banyak merek yang beredar di Pekalongan, Teh celup Merek Bandulan masih memiliki pangsa pasar yang cukup baik, yaitu: 7,21% pada tahun 2009, 6,8% pada tahun 2010,  4,89% pada tahun 2011, dan 5,2% pada tahun 2012 (CV. Budi Jaya, 2013). Namun demikian penjualannya dari tahun 2008 sampai tahun 2012 cenderung mengalami penurunan.

Melihat kondisi tersebut di atas tentu diperlukan upaya-upaya khusus dari pihak manajemen CV. Budi Jaya untuk menarik minat konsumen agar tetap mengkonsumsi Teh celup merek Bandulan, sehingga pertumbuhan penjualannya tetap dapat meningkat, atau minimal mampu mempertahankan pertumbuhan penjualan seperti sediakala. Oleh karena itu, penelitian ini ingin menguji faktor yang mempengaruhi sikap atas merek dan dampaknya pada loyalitas konsumen Teh celup Bandulan, faktor tersebut adalah persepsi kualitas yang dijustifikasi dari penelitian terdahulu yaitu Teng, Laroche dan Zhu (2007); Tschohi (2006); Zeithamal (1988); Dodds, Monroe dan Grewal, (1991); Syafril (2008).
TUJUAN PENELITIAN
1. Untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap sikap atas merek.

2. Untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas persepsi kualitas

3. Untuk menganalisis pengaruh sikap atas merek terhadap loyalitas konsumen.

TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL
Telaah Pustaka
Loyalitas Konsumen

Loyalitas merupakan suatu konsep yang sangat penting di dalam strategi pemasaran khususnya dalam kondisi pasar dengan tingkat pertumbuhan yang rendah tetapi tingkat persaingannya ketat.keberadaan pelanggan yang loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Loyalitas dalam sebuah modifikasi mengenai definisinya Oliver (1997), loyalitas didefinisikan sebagai suatu komitmen yang sangat dipegang untuk mengulangi pembelian terhadap produk-produk atau jasa yang disukai secara konsisten pada masa yang akan datang meskipun pengaruh-pengaruh situasional dan upaya-upaya marketing mempunyai daya potensial dalam menyebabkan pengaturan perilaku. 
Kotler (2005) menyatakan bahwa customer loyalty adalah suatu pembelian ulang yang dilakukan oleh seorang pelanggan karena komitmen pada suatu merk atau perusahaan. Sedangkan menurut Keith (2003) tujuan akhir keberhasilan perusahaan menjalin hubungan relasi dengan pelanggannya adalah untuk membentuk loyalitas yang kuat. Indikator dari loyalitas yang kuat adalah:

1. Say positive things, adalah mengatakan hal yang positif tentang produk yang telah dikonsumsi.

2. Recommend friend, adalah merekomendasikan produk yang telah dikonsumsi kepada teman.

3. Continue purchasing, adalah pembelian yang dilakukan secara terus menerus terhadap produk yang telah dikonsumsi.

Sikap atas Merek

Sikap, menurut Allport dalam Dharmmesta (1999) adalah suatu status mental dan syaraf sehubungan dengan kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melalui pengalaman dan memiliki pengaruh yang mengarahkan terhadap perilaku. Sikap merek dikatakan mendapat nilai positif apabila merek tersebut lebih disukai, merek lebih diingat, dan merek tersebut lebih dipilih dibandingkan merek pesaing (Till dan Baack, 2005).  Sikap terhadap merek (brand attitude), komponen paling abstrak dari asosiasi merek didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan tentang merek yang dilakukan oleh konsumen terhadap merek tersebut. Menurut Kotler (2005) sikap adalah evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa obyek atau gagasan. Sikap terhadap merek mempresentasikan pengaruh konsumen terhadap suatu merek, yang dapat mengarah pada tindakan nyata seperti pilihan terhadap suatu merek, maka semakin kuat keinginan seseorang itu untuk memiliki dan memilih merek tersebut (Kotler, 1995). 
Persepsi Kualitas

Persepsi kualitas berarti akan membahas keterlibatan dan kepentingan pelanggan (Durianto et al., 2001). Seringkali persepsi kualitas sulit ditentukan untuk mengingat karena merupakan hasil persepsi dan pertimbangan dari pelanggan, menjadi basis diferensiasi posisi produk, menghasilkan harga premium, dan menjadi daya tarik pada retailer dan distributor. Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan bahwa melalui penggunaan dalam jangka waktu yang panjang, konsumen memperoleh diferensiasi dan superioritas dari merek tersebut. 
Persepsi kualitas yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin tinggi pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli (Chapman danWahlers, 1999). Menurut Kotler (1995), persepsi kualitas mencerminkan perasaan pelanggan yang tidak nampak dan secara menyeluruh mengenai suatu merek. Akan tetapi, biasanya persepsi kualitas didasarkan pada dimensi-dimensi yang termasuk dalam karakteristik produk tersebut dimana merek dikaitkan dengan hal-hal seperti keandalan dan kinerja. 

Menurut Garvin (2006), untuk menentukan dimensi kualitas barang, dapat dinilai melalui dimensi-dimensi berikut ini :

1. Performance, hal ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam membeli barang tersebut.

2. Reliability, hal yang berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula.

3. Durability, yaitu suatu refleksi umur ekonomis berupa ukuran daya tahan atau masa pakai barang.

4. Fit and finish, sifat subyektif, berkaitan dengan perasaan pelanggan mengenai keberadaan produk tersebut sebagai produk yang berkualitas.
Kerangka Pemikiran
Sumber: Teng, Laroche dan Zhu (2007); Tschohi (2006); Zeithamal (1988); Dodds, Monroe dan Grewal (1991); Syafril (2008).
Hipotesis Penelitian
H1: persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek.  
H2: sikap atas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.    
H3: persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

METODE PENELITIAN
Obyek Penelitian
Obyek yang diteliti dalam penelitian ini adalah konsumen teh celup merek bandulan di wilayah Kota Pekalongan.

Variabel Penelitian
Variabel adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2007). Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu: 
Variabel dependen (Endogenous Construct)
Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian utama peneliti. Hakekat sebuah masalah mudah terlihat dengan mengenali berbagai variabel dependen yang digunakan dalam sebuah model. Variabilitas dari atau atas faktor inilah yang berusaha untuk dijelaskan oleh seorang peneliti (Ferdinand, 2006) variabel dependen adalah Sikap Atas Merek (Y1)  dan Loyalitas Konsumen (Y2).
Variabel Independen (Exogeneous Construct)
Variabel independen  yang dilambangkan  dengan “X” adalah variabel yang mempengaruhi variabel dependen, baik yang pengaruhnya positif maupun yang pengaruhnya negatif (Ferdinand, 2006:26). Variabel independen dalam penelitian ini adalah: Persepsi kualitas (X).
Populasi dan Sampel

Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2002). Berdasarkan pengertian ini adalah konsumen teh bandulan di Kota Pekalongan dengan asumsi untuk memfokuskan objek penelitian..
Sampel 
Sampel adalah bagian yang dapat mewakili populasi yang memiliki karakteristik yang sama dan dianggap bisa mewakili populasi (Sugiyono, 2002). Sampel dalam penelitian ini 100 orang konsumen teh celup bandulan di Kota Pekalongan, Adapun dalam penelitian yang akan diambil responden di Kota Pekalongan sebagai kota asli asal teh celup bandulan. 
Hal tersebut dilakukan agar peneliti tidak kesulitan dalam memperoleh responden mengingat konsumen terbesar teh merek bandulan tersebut adalah di Kota Pekalongan. Dalam hal ini pertimbangan yang dipergunakan untuk menentukan dengan karakteristik: 1) Konsumen yang pernah melihat iklan teh celup bandulan, 2) Konsumen yang pernah mengkonsumsi teh celup bandulan. 
Jenis dan Sumber Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data subjektif  (Self report data) yaitu jenis data penelitian yang berupa opini, sikap pengalaman / karakteristik dari seseorang/sekelompok orang yang menjadi subjek penelitian / responden (Indiantoro dan Supomo, 1999).  Sedangkan sumber data dan penelitian ini adalah sumber data primer dan data sekunder. 
Data Primer 

Data Primer data yang berasal langsung dari sumber data yang dikumpulkan secara benar dan berhubungan langsung dengan permasalahan yang diteliti (Indriantoro dan Supomo, 1999). Data Primer secara khusus dikumpulkan untuk menjawab pertanyaan penelitian. Data primer yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data yang di dapat dari kuesioner yang diberikan kepada konsumen yang pernah mengkonsumsi teh celup “Bandulan.”

Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang merupakan sumber data penelitian yang diperoleh penelitian secara tidak lengkap melalui perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data sekunder umumnya berupa bukti catatan / laporan historis yang telah di susun dalam arsip  (data dokumenter) dan dipublikasikan maupun tidak dipublikasikan (Indriantoro dan Suporno, 1999). Dalam Penelitian ini, pengumpulan data sekunder mengambil dari perusahaan secara langsung sedangkan reformasi mengambil dari jurnal penelitian dan internet.
Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yaitu dengan memberi daftar pertanyaan kepada orang-orang yang memenuhi kriteria sebagai responden. Kuesioner adalah suatu alat dalam setiap kegiatan pengumpulan data baik kualitatif maupun kuantitatif dari elemen atau responden yang didalamnya tercakup semua pertanyaan yang apabila dijawab atau di isi akan diperoleh data yang relevan. Pengumpulan data dapat dilakukan menggunakan: 

Pertanyaan terbuka
Pertanyaan terbuka ini terdiri dari pertanyaan yang menyatakan identitas responden, yaitu: nama, alamat dan usia serta jenis kelamin, dan pendidikan responden dengan jawaban yang diisi oleh responden.
Pertanyaan tertutup

Pertanyaan tertutup merupakan pertanyaan yang digunakan untuk mendapatkan data dari responden dalam objek penelitian. Pertanyaan tertutup dibuat dengan menggunakan skala 1-10 untuk kategori pertanyaa  dengan jawaban sangat tidak setuju atau sangat setuju dengan memberi nilai 1-10 dalam interval nilai.
Teknik Analisis Data

Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan dalam kuesioner adalah konsisten atau stabil (Ghozali, 2004). Untuk melakukan uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (ά). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai α > 0,60 (Ghozali, 2005).
Validitas Kusioner
Suatu kuesioner dikatakan sah jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung (untuk setiap butir dapat dilihat pada kolom corrected item-total correlations) dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n – 2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel dan 2 adalah bilangan konstan. Jika r-hitung > r-tabel, maka pertanyaan tersebut dikatakan valid (Ghozali, 2005).
Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dilakukan untuk mendapatkan gambaran mengenai jawaban responden mengenai variabel-variabel penelitian yang digunakan. Analisis ini dilakukan dengan menggunakan teknik Analisis Indeks, untuk menggambarkan persepsi responden atas item-item pertanyaan yang diajukan. Teknik skoring yang dilakukan dalam penelitian ini adalah minimum 1 dan maksimum 10.

Uji Asumsi Klasik

Uji Multikolonieritas
Model regresi yang baik seharusnya  tidak  terjadi  korelasi  diantara  variabel  bebas.  Jika  variabel  bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol (Ghozali, 2005). Dideteksi dengan menggunakan nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (karena VIF=1/tolerance) dan menunjukkan adanya kolinearitas yang tinggi. Nilai cutoff yang umum dipakai adalah nilai tolerance 0,10 atau sama dengan nilai VIF dibawah 10 (Ghozali, 2005).
Uji Heteroskedastisitas
Uji  heteroskedastisitas  bertujuan  untuk  mengetahui  apakah  dalam  model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari suatu residual pengamatan ke pengamatan  yang  lain  Salah  satu  cara  untuk  mendekati  heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik scatter plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Jika ada titik – titik membentuk pola tertentu yang teratur seperti bergelombang, melebar, kemudian menyempit maka telah terjadi heteroskedastisitas. 
Jika titik – titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2005). Selain itu untuk lebih menyakinkan hasil analisis dalam penelitian ini juga digunakan uji park (Gujarati, 1995). Uji park dilakukan dengan meregresikan nilai Ln (Unstandarized)2 sebagai variable dependen dengan nilai variable independent. Dalam pengujian ini, suatu model regresi terbebas dari heteroskedastisitas apabila nilai sig. hasil analisis masing-masing variable independen > 0,05 (Ghozali, 2005).
Uji Normalitas
Bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel dependen, variabel independen, atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Model  regresi  yang  baik  adalah  berdistribusi  normal  atau  mendekati normal. Suatu data dikatakan mengikuti distribusi normal dilihat dari  penyebaran data pada sumbu diagonal dari grafik (Ghozali, 2005). Untuk lebih menyakinkan hasil uji tersebut sehingga hasil tidak bias maka peneliti akan menambahkan analisis kolmogorov-smirnov, asumsi data normal menurut analisis ini apabila nilai p-value (asymp. sig) > 0,05 (Ghozali, 2005).
Analisis Regresi 

Analisis regresi berganda dimaksudkan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Melalui analisis regresi ini, maka dapat diketahui besarnya hubungan dan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen serta menunjukkan arah dari pengaruh tersebut.  Besarnya pengaruh antar variabel dapat diketahui melalui besarnya koefisien regresi yang didapat setelah analisis.  Melalui koefisien regresi ini pula dapat diketahui arah pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen.  
Model regresi dalam penelitian ini ditunjukkan dengan persamaan :
Y1 =  bX  ………………………………….
Persamaan I
Y2 =  b1X + b2Y1  ………………………..
Persamaan II
Keterangan :

Y1
= Sikap Atas Merek

Y2
= Loyalitas Konsumen 

X
= Persepsi Kualitas

bi
= Bilangan Koefisien Masing-masing Variabel 

Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan t hitung (observasi) dengan t-tabel, berarti Ho ditolak dan Ha diterima apabila hasil pengujian menunjukkan :

a. Jika  t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya : 

(1) variabel exogenus (X) dapat menerangkan variabel endogenus (Yi) dan 

(2) ada pengaruh diantara dua variabel yang diuji.

b. Jika  t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya : 

(1) variabel exogenus (X) tidak dapat menerangkan variabel endogenus  (Yi) dan 

(2) tidak ada pengaruh diantara dua variabel yang diuji.
HASIL PENELITIAN

Pengaruh persepsi kualitas terhadap sikap atas merek
	Model

 
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.



	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	9.550
	2.570
	 
	3.716
	.000

	 
	Persepsi Kualitas (X)
	.619
	.095
	.548
	6.482
	.000


a  Dependent Variable: Sikap Atas Merek (Y1)
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2013
Keterangan:

Koefisien regresi variabel persepsi kualitas (b) adalah 0,548 dan bertanda positif, artinya setiap peningkatan persepsi kualitas sebesar satu-satuan akan meningkatkan sikap atas merek (Y1) sebesar 0,548 satuan dengan asumsi variable lainnya dianggap tetap atau ceteris paribus.
Pengaruh persepsi kualitas dan sikap atas merek terhadap loyalitas konsumen
	Model


	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t

 
	Sig.

 

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	5.300
	1.350
	 
	3.926
	.000

	 
	Persepsi Kualitas (X)
	.659
	.056
	.731
	11.739
	.000

	 
	Sikap Atas Merek (Y1)
	.161
	.050
	.202
	3.249
	.002


a  Dependent Variable: Loyalitas Konsumen (Y2)

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2013
Keterangan:

Koefisien regresi variabel persepsi kualitas (b1) adalah 0,731 dan bertanda positif, artinya setiap peningkatan persepsi kualitas sebesar satu-satuan akan meningkatkan loyalitas konsumen (Y2) sebesar 0,731 satuan dengan asumsi variable lainnya dianggap tetap atau ceteris paribus. Koefisien regresi variabel sikap atas merek (b2) adalah 0,202 dan bertanda positif, artinya setiap peningkatan sikap atas merek sebesar satu-satuan akan meningkatkan loyalitas konsumen (Y2) sebesar 0,202 satuan dengan asumsi variable lainnya dianggap tetap atau ceteris paribus
Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis 1: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek
 Nilai koefisien regresi pengaruh Persepsi Kualitas (X)  terhadap Sikap Atas Merek (Y1) adalah sebesar 0,548, dan nilai p-value sebesar 0,000. Berdasarkan ketentuan yang telah ditetapkan bahwa Ha diterima, jika diperoleh angka  probabilitas  signifikansi < 0.05, maka angka probabilitas  signifikansi  = 0,000 < 0,05, menunjukkan apabila pernyataan hipotesis I penelitian “Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek”, dapat diterima. Untuk itu dapat dikatakan setiap peningkatan persepsi kualitas akan meningkatkan sikap atas merek. 

Pengujian Hipotesis 2: Sikap atas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

Nilai koefisien regresi pengaruh Sikap Atas Merek (Y1) terhadap Loyalitas Konsumen (Y2) adalah sebesar 0,202, dan nilai p-value sebesar 0,002. Berdasarkan ketentuan yang telah ditetapkan bahwa Ha diterima, jika diperoleh angka  probabilitas  signifikansi < 0.05, maka angka probabilitas  signifikansi  = 0,002 < 0,05 menunjukkan bahwa pernyataan hipotesis III penelitian “Sikap atas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen”, dapat diterima. Untuk itu dapat dikatakan setiap peningkatan setiap peningkatan sikap atas merek akan meningkatkan loyalitas konsumen.

Pengujian Hipotesis 3: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen

Nilai koefisien regresi pengaruh persepsi kualitas (X) terhadap Loyalitas Konsumen (Y2) adalah sebesar 0,731, dan nilai p-value sebesar 0,000. Berdasarkan ketentuan yang telah ditetapkan bahwa Ha diterima, jika diperoleh angka  probabilitas  signifikansi < 0.05, maka angka probabilitas  signifikansi  = 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa pernyataan hipotesis II penelitian “Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen”, dapat diterima. Untuk itu dapat dikatakan setiap peningkatan setiap peningkatan persepsi kualitas akan meningkatkan loyalitas konsumen.

Pembahasan

Pengaruh persepsi kualitas terhadap sikap atas merek 

Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas dan superior produk relatif terhadap pesaing. Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan bahwa melalui penggunaan dalam jangka waktu yang panjang, konsumen memperoleh diferensiasi dan superioritas dari merek tersebut. Zeithaml (dalam Chapman dan Wahlers, 1999), mengidentifikasikan persepsi kualitas sebagai komponen dari nilai merek dimana persepsi kualitas yang tinggi akan mengarahkan konsumen untuk memilih merek tersebut dibandingkan dengan merek pesaing. Persepsi kualitas yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin tinggi pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli.
  Terkait dengan persepsi kualitas, kebijakan yang ditempuh oleh CV. Budi Jaya adalah 1) Memberikan logo pada kemasan, dengan logo tersebut menjadikan kemasan teh memiliki performance yang khas dan lain dari produk-produk pesaingnya, 2) Menjaga kualitas teh, dengan a) Menjaga kebersihan lingkungan produksi, b) Pembungkusan teh dilakukan oleh tenaga kerja wanita yang semua pengerjaannya adalah secara manual, c) Mendaftarkan produk teh Celup Bandulan-nya di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), 3) Mencantumkan umur produk pada kemasan, 4) Memberikan jaminan bahwa produknya tidak menggunakan bahan pengawet.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap persepsi kualitas produk Teh celup merek Bandulan diperoleh nilai rata-rata sebesar 66,95% atau tinggi (64.01 – 82.00), berarti selama ini kebijakan yang ditempuh oleh CV. Budi Jaya telah mampu menciptakan persepsi kualitas produk Teh celup merek Bandulan yang baik dibenak responden. Sedang penilaian responden terhadap sikap atas merek rata-rata sebesar 65,38% atau tinggi (64.01 – 82.00). Dengan demikian secara deskriptif dapat dijelaskan bahwa persepsi kualitas Teh celup merek Bandulan selama ini telah mampu menciptakan sikap atas merek pada responden. Hasil analisis deskriptif tersebut sejalan dengan hasil analisis regresi yang menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek yang dibuktikan dengan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. 

Fakta temuan di atas memberikan dukungan hasil penelitian yang dilakukan Zeithamal (1988), dan Dodds, Monroe dan Grewal (1991) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas yang baik dari konsumen pada suatu produk akan meningkatkan persepsi konsumen untuk membeli produk tersebut sehingga persepsi kualitas yang tinggi akan meningkatkan sikap atas merek. Selain itu juga memberikan dukungan hasil penelitian yang dilakukan Teng, Laroche dan Zhu (2007) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan positif terhadap sikap atas merek. 
Pengaruh sikap atas merek terhadap loyalitas konsumen
Sikap terhadap merek mempresentasikan pengaruh konsumen terhadap suatu merek, yang dapat mengarah pada tindakan nyata seperti pilihan terhadap suatu merek, maka semakin kuat keinginan seseorang itu untuk memiliki dan memilih merek tersebut (Kotler, 1993). Sehingga konsumen yang memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek akan kurang sensitif terhadap merek favoritnya selama mereka terus mendapatkan kepuasan dari mengkonsumsi merek tersebut. Hal ini terjadi ketika konsumen merasa puas terhadap produk/jasa yang diterima dari suatu perusahaan penyedia barang/jasa tersebut maka sangat besar kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang (Sheth, Newman, & Gross, 1991).

Dalam rangka meningkatkan sikap atas merek pada Teh celup merek Bandulan pihak CV. Budi Jaya menerapkan kebijakan-kebijakan sebagai berikut: 1) Memberikan beberapa merchandise bagi konsumen yang sudah membeli produk tehnya, 2) Tidak menggunakan bahan pengawet pada teh celup yang diproduksinya, 3) Produk teh dibikin memiliki cita rasa yang berbeda, 4) Membandrol harga teh celup Bandulan relatif murah, 5) Memberikan nama pada teh hasil produksinya dengan nama yang mudah diingat oleh konsumen, 6) Mencitrakan teh tersebut sebagai produk asli pekalongan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa rata-rata penilaian responden terhadap sikap atas merek pada Teh celup merek Bandulan adalah sebesar 65,38% atau tinggi (64.01 – 82.00). Sedang penilaian terhadap loyalitas adalah sebesar 90,63%, artinya loyalitas responden terhadap Teh celup merek Bandulan adalah sangat tinggi (82.01 – 100.00). Dengan demikian, kebijakan-kebijakan yang ditempuh oleh CV. Budi Jaya sebagai usaha meningkatkan sikap atas merek selama ini dapat dikatakan berhasil dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Hal tersebut juga sejalan dengan hasil penelitian yang menunjukkan nilai = 0,002 < 0,05, yang artinya sikap atas merek terbukti berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.
Temuan fakta hasil penelitian ini memberikan dukungan pendapat Sheth, Newman, & Gross (1991) menyatakan, bahwa ketika konsumen merasa puas terhadap produk/jasa yang di terima dari suatu perusahaan penyedia barang/jasa tersebut maka sangat besar kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Tjiptono (1997) juga menyatakan hal yang sama, bahwa terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang, membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan perusahaan dan terciptanya loyalitas pelanggan. Begitu juga penelitian terdahulu yang dilakukan Syafril (2008), juga menyebutkan bahwa sikap konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian Tschohi (2006) juga menunjukkan hal yang sama bahwa persepsi sikap atas merek berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas. 

Pengaruh persepsi kualitas terhadap loyalitas konsumen

Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas dan superior produk relatif terhadap pesaing. Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan bahwa melalui penggunaan dalam jangka waktu yang panjang, konsumen memperoleh diferensiasi dan superioritas dari merek tersebut. Zeithaml (dalam Chapman dan Wahlers, 1999), mengidentifikasikan persepsi kualitas sebagai komponen dari nilai merek dimana persepsi kualitas yang tinggi akan mengarahkan konsumen untuk memilih merek tersebut dibandingkan dengan merek pesaing. Persepsi kualitas yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin tinggi pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli.

Kebijakan yang ditempuh oleh CV. Budi Jaya berkaitan dengan usaha membangun persepsi kualitas adalah 1) Memberikan logo pada kemasan, dengan logo tersebut menjadikan kemasan teh memiliki performance yang khas dan lain dari produk-produk pesaingnya, 2) Menjaga kualitas teh, dengan a) Menjaga kebersihan lingkungan produksi, b) Pembungkusan teh dilakukan oleh tenaga kerja wanita yang semua pengerjaannya adalah secara manual, c) Mendaftarkan produk teh Celup Bandulan-nya di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), 3) Mencantumkan umur produk pada kemasan, 4) Memberikan jaminan bahwa produknya tidak menggunakan bahan pengawet.

Penilaian responden terhadap persepsi kualitas produk Teh celup merek Bandulan adalah sebesar 66,95% (64.01 – 82.00), berarti persepsi kualitas responden dinilai tinggi. Kemudian penilaian responden terhadap loyalitas adalah sebesar 90,63% (82.01 – 100.00), artinya loyalitas responden terhadap Teh celup merek Bandulan adalah sangat tinggi. 

Dengan demikian melalui kebijakan-kebijakan yang ditempuh semala ini, CV. Budi Jaya telah mampu membangun persepsi kualitas teh celup merek Bandulan sehingga mampu menciptakan loyalitas konsumen. Hasil analisis statistik juga menunjukkan hal yang sama, yaitu  nilai p-value = 0,000 < 0,05, artinya bahwa persepsi kualitas terbukti berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Tschohi (2006) yang menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas.
PENUTUP

Ringkasan Penelitian

Kondisi tersebut salah satunya dialami oleh teh celup Merek Bandulan asal Kota Pekalongan yang dapat dilihat dari volume penjualan yang terus menurun mulai tahun 2010 yaitu menjadi 15206 bungkus teh celup dari penjualan tahun sebelumnya 15600 bungkus, kemudian penurunan kembali terjadi pada tahun 2011 menjadi 13317 bungkus, dan kembali sedikit meningkat pada tahun 2012 menjadi 14950 bungkus, namun demikian tetap saja peningkatan tersebut belum dapat memulihkan kondisi penjualan seperti tahun 2009.
 Melihat kondisi tersebut di atas tentu diperlukan upaya-upaya khusus dari pihak manajemen CV. Budi Jaya untuk menarik minat konsumen agar tetap mengkonsumsi Teh celup merek Bandulan, oleh karena itu, penelitian ini ingin menguji faktor yang mempengaruhi sikap atas merek dan dampaknya pada loyalitas konsumen Teh celup Bandulan, faktor tersebut adalah persepsi kualitas yang dijustifikasi dari penelitian terdahulu yaitu Teng, Laroche dan Zhu (2007); Tschohi (2006); Zeithamal (1988); Dodds, Monroe dan Grewal, (1991); Syafril (2008).

Adapun subyek dalam penelitian ini adalah 100 orang konsumen teh celup bandulan yang berada di wilayah Kota Pekalongan, dengan kriteria  pernah melihat iklan teh celup bandulan, dan pernah mengkonsumsi teh celup bandulan. Untuk memperoleh tanggapan responden tentang variable penelitian digunakan kuesioner sebagai alat penggalian data. Dan alat analisis yang digunakan adalah regresi linier sederhana, dan berganda. Melalui alat analisis tersebut akan diketahahui apakah persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek, dan apakah sikap atas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. 

Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh menunjukkan bahwa: 
1. Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap sikap atas merek, dibuktikan angka probabilitas signifikansi= 0,000 < 0,05.

2. Sikap atas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dibuktikan angka probabilitas signifikansi= 0,002 < 0,05.
3. Pengujian hipotesis 3, persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dibuktikan angka probabilitas signifikansi= 0,000 < 0,05
Kesimpulan Pengujian Hipotesis Penelitian
Setelah dilakukan penelitian yang menguji lima hipotesa yang terdapat dalam penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. H1: Pengaruh persepsi kualitas terhadap sikap atas merek
Dari penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa H1 dapat diterima. Dengan demikian penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan Zeithamal (1988), dan Dodds, Monroe dan Grewal (1991) yang menunjukkan bahwa persepsi kualitas yang baik dari konsumen pada suatu produk akan meningkatkan persepsi konsumen untuk membeli produk tersebut sehingga persepsi kualitas yang tinggi akan meningkatkan sikap atas merek.

2. H2: Pengaruh sikap atas merek terhadap loyalitas konsumen
Dari penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa H2 dapat diterima. Dengan demikian penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Syafril (2008) yang menyebutkan bahwa sikap konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen.
3. H3: Pengaruh persepsi kualitas terhadap loyalitas konsumen
Dari penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa H3 dapat diterima. Dengan demikian penelitian ini mendukung hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tschohi (2006), bahwa persepsi kualitas berpengaruh signifikan positif terhadap loyalitas. Selain itu hasil penelitian ini juga memberikan dukungan pendapat Zeithaml (dalam Chapman dan Wahlers, 1999), bahwa  persepsi kualitas yang tinggi akan mengarahkan konsumen untuk memilih merek tersebut dibandingkan dengan merek pesaing.
Kesimpulan dari Masalah Penelitian

Penelitian ini merupakan suatu usaha untuk menjawab pengaruh sikap atas merek dan dampaknya pada loyalitas konsumen Teh celup Bandulan dilihat dari sisi persepsi kualitas. Dari analisis yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap atas merek, dan sikap atas merek juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dari kerangka pikir teoritis seperti yang telah disebutkan pada bab II dan dengan analisis data yang dilakukan, dapat diperoleh pernyataan yang dapat menjelaskan mengenai proses untuk mempertahankan sikap atas merek dan loyalitas konsumen. Persepsi kualitas yang baik dari konsumen akan meningkatkan sikap atas merek. Sebab persepsi kualitas sebagai komponen dari nilai merek dimana persepsi kualitas yang tinggi akan mengarahkan terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik persepsi konsumen maka akan meningkatkan sikap konsumen atas merek, maupun loyalitas konsumen.  
Implikasi Teoritis
Model yang dikembangkan dalam penelitian ini dapat memperkuat konsep-konsep teoritis dan memberikan dukungan empiris terhadap penelitian terdahulu. Selanjutnya sikap atas merek akan mempengaruhi loyalitas konsumen. Beberapa hal penting yang berhubungan dengan implikasi teoritis dapat dijelaskan sebagai berikut: 

· Semakin baik persepsi kualitas dari konsumen maka akan semakin baik pula sikap atas merek, sehingga dalam penelitian ini persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap atas merek. Penelitian ini menggunakan indikator: Performance, Reliability, Durability, dan Fit and Finish (Garvin, 2006) untuk mengukur persepsi kualitas. Hasil penelitian ini secara empiris mendukung hasil penelitian yang dilakukan Zeithamal (1988), dan Dodds, Monroe dan Grewal (1991) yang menunjukkan bahwa persepsi kualitas yang baik dari konsumen pada suatu produk akan meningkatkan persepsi konsumen untuk membeli produk tersebut sehingga persepsi kualitas yang tinggi akan meningkatkan sikap atas merek.
· Semakin tinggi sikap atas merek maka akan semakin tinggi pula loyalitas konsumen, sehingga dalam penelitian sikap atas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini menggunakan indicator merek dipilih, suka, tidak pindah ke merek lain, dan percaya (Till dan Baack,  2005, Jin et al., 2008, Durianto dan Liana, 2004) untuk mengukur sikap atas merek. Hal senada juga dijelaskan oleh Sheth, Newman, & Gross (1991), bahwa konsumen yang memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek akan kurang sensitif terhadap merek favorit lainnya selama mereka terus mendapatkan kepuasan dari mengkonsumsi merek tersebut. Hal ini terjadi ketika konsumen merasa puas terhadap produk/jasa yang diterima dari suatu perusahaan penyedia barang/jasa tersebut maka sangat besar kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
· Semakin baik persepsi kualitas dari konsumen maka akan semakin baik pula loyalitas konsumen, sehingga dalam penelitian ini persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini menggunakan indikator: Performance, Reliability, Durability, dan Fit and Finish (Garvin, 2006) untuk mengukur persepsi kualitas. Hasil penelitian ini secara empiris mendukung pendapat Zeithaml (dalam Chapman dan Wahlers, 1999), bahwa persepsi kualitas yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh terhadap kesediaan konsumen tersebut untuk membeli sebuah produk. Ini berarti bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen, maka akan semakin tinggi pula kesediaan konsumen tersebut untuk akhirnya membeli

Implikasi Manajerial
Penelitian ini memperoleh beberapa bukti empiris bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap atas merek, sikap atas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen dan persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.  Hasil dari temuan penelitian dapat direkomendasi beberapa implikasi kebijakan sesuai dengan prioritas yang dapat sebagai masukan pihak manajemen. Rekomendasi dapat diberikan sesuai hasil penelitian ini adalah 
1. Variabel Persepsi Kualitas 

a. Indikator performance, pernyataannya yaitu melihat kemasan produknya percaya bahwa teh celup bandulan adalah teh yang berkualitas tinggi. Hasilnya responden dalam performance ini adalah sebesar 63,50% yang berarti tingkat rata-ratanya sedang. Kebijakan yang dilakukan oleh perusahaan adalah memberikan logo bundar warna merah dengan tulisan Bandulan Pekalongan dan produk teh Bandulan sendiri memiliki ciri khas sendiri yaitu seorang anak perempuan yang sedang bermain ayunan di sebuah kebun dengan warna hijau terang.

b. Indikator reliability, pernyataannya yaitu teh celup bandulan enak untuk dikonsumsi walaupun dengan menggunakan air panas ataupun dingin. Hasil responden dalam reliability adalah sebesar 64,40% yang berarti tingkat rata-ratanya tinggi. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan yaitu menjaga kebersihan lingkungan produksi, bagian pembungkusan the dilakukan oleh tenaga kerja wanita yang semua pengerjaannya secara manual tanpa menggunakan mesin canggih dan mendaftarkan produk teh celup Bandulannya di Badan pengawas Obat dan Makanan (BPOM).. 

c. Indikator durability, pernyataannya yaitu teh celup tetap enak dikonsumsi dan tidak mengeluarkan bau apek walaupun telah diracik 12 jam sebelumnya. Hasil responden dalam durability adalah sebesar 68,70% yang berarti tingkat rata-ratanya tinggi. Kebijakan yang dilakukan perusahaan adalah memberikan jaminan masa kadaluwarsa selama satu tahun setelah proses produksi.

d. Indikatornya fit and finish, pernyataannya yaitu tetap percaya jika teh celup yang memiliki kualitas tinggi. Hasil responden dalam fit and finish adalah sebesar 71,20% yang berarti tingkat rata-ratanya tinggi. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan adalah tanpa menggunakan tanpa pengawet dalam setiap produk teh yang diproduksinya sehingga teh dapat menjalankan fungsi aslinya yaitu sebagai anti oksidan dan bahan yang digunakan alami dan dipilih secara ketat melalui orang-orang kepercayaan. 
2. Variabel Sikap Atas Merek

a. Indikator merek dipilih, pernyataannya yaitu suka minum teh bandulan untuk konsumsi sehari-hari. Hasil responden dalam merek dipilih adalah sebesar 60,20% yang berrati tingkat rata-ratanya sedang. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan yaitu dengan membandrol harga teh celup Bandulan relatif murah bila dibandingkan dengan produk teh celup lainnya. 

b. Indikator merek disukai, pernyataannya yaitu percaya kalau teh celup Bandulan dapat dinikmati dalam keadaan panas ataupun dingin. Hasil responden dalam merek disukai adalah sebesar 63,70% yang berarti tingkat rata-ratanya sedang. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan yaitu produk teh dibuat berbeda dengan produk-produk pesaingnya (bunga gambir dan melati yang diolah bersama dengan teh sewaktu pemasakannya sehingga menimbulkan cita rasa yang berbeda).  

c. Indikator tidak pindah ke merek lain, pernyataannya yaitu selalu berpikir yang baik tentang teh celup Bandulan. Hasil responden dalam tidak pindah ke merek lain adalah sebesar 67,10% yang berarti tingkat rata-ratanya tinggi. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan yaitu mencitrakan teh celup Bandulan sebagai teh asli kota Pekalongan karena lokasi produksi dan pasar lebih terkonsentrasi di kota Pekalongan.

d. Indikator percaya, pernyataannya yaitu percaya kelayakan kualitas teh celup Bandulan. Hasil responden dalam percaya adalah sebesar 70,50% yang berarti tingkat rata-ratanya tinggi. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan yaitu menjaga kualitas produksi teh celup Bandulan seperti tidak menggunakan bahan pengawet pada teh celup yang diproduksinya, menjaga kualitas rasa yang lain dibanding produk pesaing, memberikan beberapa merchandise bagi konsumen yang sudah membeli produk teh dan mendaftarkan produk teh celup Bandulan di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM).

3. Variabel Loyalitas Konsumen

a. Indikator katakan hal positif, pernyataannya yaitu selalu mengatakan hal positif tentang teh celup Bandulan. Hasil responden dalam katakan hal positif adalah sebesar 88,10% yang berarti tingkat rata-ratanya sangat tinggi. Kebijakan yang ditempuh oleh perusahaan adalah menjaga produk tetap berkualitas, mampu menjalakan fungsinya yaitu selain untuk kebutuhan minuman dan pada dasarnya sebagai anti oksidan.

b. Indikator kenalkan teman, pernyataannya yaitu selalu merekomendasikan teh celup Bandulan yang telah saya konsumsi kepada teman atau keluarga. Hasil responden dalam kenalkan teman adalah sebesar 90,70% yang berarti tingkat rata-ratanya sangat tinggi. Kebijakan yang dilakukan oleh perusahaan yaitu memberikan image yang baik kepada konsumen bahwa produk teh celup bandulan layak untuk dikonsumsi dan memberikan kebanggaan kepada karyawan yang bekerja dengan cara dibuat pakaian seragam agar mendapatkan citra positif di benak konsumen. 

c. Indikator lanjutkan pembelian, pernyataannya yaitu membeli teh celup Bandulan secara terus menerus. Hasil responden dalam lanjutkan pembelian adalah sebesar 93,10% yang berarti tingkat rata-ratanya sangat tinggi. Kebijakan yang ditempuh perusahaan yaitu memberi merchandise bagi konsumen bagi konsumen yang sudah membeli produk teh seperti jam dinding, paying, gelas, kaos dan kalender.
Keterbatasan Penelitian
Dilihat dari hasil penelitian analisis regresi ditunjukkan dalam koefisien determinasi (R Square) pada persamaan I dan persamaan II adalah sebagai berikut:
· Persamaan I: Koefisien determinasi dari hasil perhitungan yang dilihat R Square dalam tampilan output SPSS adalah sebesar 0,30. Yang berarti variasi variabel persepsi kualitas (X) dapat menjelaskan pada variasi variabel sikap atas merek (Y1) sebesar 30% dan sisanya 70% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti.
· Persamaan II:  Koefisien determinasi dari hasil perhitungan yang dilihat R Square dalam tampilan output SPSS adalah sebesar 0,737. Yang berarti variasi variabel Persepsi Kualitas (X) dan Sikap Atas Merek (Y1) dapat menjelaskan pada variasi variabel loyalitas konsumen (Y2) adalah sebesar 73,70% dan sisanya 26,30% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti.
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