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ABSTRAK

Perekonomian Indonesia yang terus berkembang berdampak pada
munculnya berbagai macam bisnis, salah satunya bisnis di bidang telekomunikasi.
Banyak perusahaan telekomunikasi bersaing menawarkan keunggulan yang
menarik bagi pembelinya. Untuk menjawab permasalahan yang telah di
rumuskan, dilakukan studi terhadap 100 responden konsumen handphone Nokia
di wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak untuk mengetahui pengaruh
karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen merek
terhadap loyalitas merek dengan menggunakan kuesioner. Teknik pengambilan
data dengan teknik accidental sampling. Data yang terkumpul selanjutnya
dianalisis menggunakan Regresi Linier Berganda. Untuk menguji hipotesis,
digunakan uji F dan uji t padatingkat kepercayaan 95%, o = 0,05.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa secara parSia\ wvariabel
karakteristik konsumen merek memiliki pengaruh signifikan-terhadap loyalitas
merek pada konsumen handphone Nokia di wilayah\Semarang Barat-Perumnas
Krapyak dengan nilai thiwng 7,505 dengan taraf signifikan sebesar’0.000 sekaligus
menjadi yang paling dominan dibanding variabel lain (karakteristik merek dan
karakteristk perusahaan), sedangkan -secara simultan /karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen merek berpengaruh terhadap
loyalitas merek pada konsumenhandphone Nokia di wilayah Semarang Barat
Perumnas Krapyak dengan Fhiung 29,774 danrtaraf siginifikansinya 0,000. Nilai
adjusted R sguare- sebesar “46,6% artinya variabel karakteristik merek,
karakteristik perusakiaan,/dan karakteristik konsumen merek dapat menerangkan
variabel loyalitas merek-yang dilakukan handphone Nokia di wilayah Semarang
Barat Perumnas Krapyak, sisanya 53,4% diterangkan oleh variabel lain yang tidak
digjukan dalam penelitian-ini.

Kata \kunci  Karakteristik Merek, Karakteristik Perusahaan, Karakteristik
Konsumen Merek, Loyalitas Merek.



ABSTRACT

The continuously Indonesian economy growing impacts on the emergence
of several kinds of businesses, one among them is telecommunications. Many
telecommunication companies were competing offers their attractive advantages
for buyers. To answer the formulated problem, a study conducted on 100
respondents of Nokia mobile consumer in Krapyak Housing of West Semarang to
determine the effects of brand characteristics, company characteristics, and
brand consumer characteristics upon to the brand loyalty using questionnaire.
Data techniques were done using accidental sampling techniques. The collected
data were then analyzed using Multiple Linear Regression. To test this hypothesis,
F test and t test were used at the 95% confidence level, o = 0,05

The result of data analysis showed that partially brand consumer
characteristic variable has significant impact on brand loyalty of Nokia mobile
consumer in Krapyak Housing of West Semarang with statistical .t valueof 7,505
on significant level of 0.000 as well as being the most dominant than any other
variable (brand characteristics and company \ characteristics); while
simultaneously the brand characteristics, company charactefistics, and brand
consumer characteristics have effect toward brand loyalty—ef Nokia mobile
consumer in Krapyak Housing of West-Semarang with statistical F value by
29.774 and significant level of 0.000, The adjusted R-square value was 46.6% it
means that the variables of brand characteristics, company characteristics, and
brand consumer characteristiCs were able to explain the brand loyalty variable
which is made by Nokia mobile phene in Krapyak Housing of West Semarang, the
remaining 53.4% explained byother variables which is not proposed in the this
research.

Keywords: Brand Characteristics, Company Characteristics, Brand Consumer
Characteristics, Brand Loyalty.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan pasar yang semakin ketat secara tidak langsung akan
mempengaruhi suatu perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar. Untuk
dapat bertahan dalam persaingan yang semakin ketat, maka produsen dituntut
lebih memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen terutama pada strategi
untuk mempertahankan loyalitas konsumennya. Pada umumnya loyal konsumen
tidak mencari alternatif dan tidak mudah berpaling pada merek produk. tam:
Dengan alasan tersebut perusahaan berusaha untuk menciptakan konsumen'yang
loyal.

Menurut Kotler (2005) para pesaing adalah perusahaan-perusahaan yang
memuaskan pelanggan yang sama. Begitu perusahaan mengidentifikas
pesaingnya, maka harus mengetahui dengan\ pasti karakteristik, khususnya
strategi, tujuan, kelemahan, dan pola reaksi pesaing ketika mendapat ancaman
pasar. Persaingan yang-Semakin-ketat saat ini untuk semua kategori produk
melahirkan berbagal\ macam merek yang semakin menjadi identitas masing-
masing produk tersebut.

Merek” juga menjadi instrumen penting dalam pemasaran untuk
mengahadapi_-persaingan pasar. Kekuatan sebuah merek ditandai dengan
kemampuan untuk bertahan di masa yang sulit sekalipun. Sebuah merek dengan
sendirinya sanggup melintasi batas dengan dukungan saluran distribusi yang kuat
dan memberikan seluruh nilai yang diinginkan oleh konsumen. Kesuksesan
sebuah merek dapat dilihat dari kemampuanya memberikan keuntungan dan
kemampuan merek dalam menghadapi persaingan dan tantangan global. Hal ini
dapat dilakukan dengan cara merek tersebut mampu menciptakan produk dengan
inovasi yang lebih variatif dan berbeda dengan merek lainnya.

Peranan merek bukan lagi sekedar nama atau pembeda dengan produk-
produk pesaing, tetapi sudah menjadi salah satu faktor penting dalam keunggulan

bersaing. Merek menjadi lebih dipertimbangkan oleh perusahaan dewasa ini,

21



terutama pada kondisi persaingan merek yang semakin tajam. Perusahaan semakin
menyadari arti penting merek bagi suksesnya sebuah produk. Oleh karenanya,
aktivitas-aktivitas strategi mengelola merek, meliputi penciptaan merek,
membangun merek, memperluas merek untuk memperkuat posisi merek pada
persaingan menjadi sangat diperhatikan oleh perusahaan. Semua upaya tersebut
dimaksudkan untuk menciptakan agar merek yang dimiliki oleh perusahaan dapat
menjadi kekayaan atau ekuitas bagi perusahaan.

Perusahaan yang meciptakan produk pertama kali menjadi inovator dan
merilis produknya lebih dulu di pasar akan dapat membangun pelanggan yang
loya (loyalist). Kondis yang seperti ini akan meyebabkan semakin kuat, nilai
komersialnya. Maka dari itu, banyak perusahaan yang yang harus menghadapi
tantangan untuk bagaiman mengembangkan gagasan\ tentang produk-barunya.
Setidaknya perusahaan harus mampu memberikan penggantiany-dalam setiap
produk barunya karena konsumen seltalu -ingin mencoba produk baru (Rio
Pramuja, 2004).

Loyalitas terhadap merek adalah\ suatd ukuran keterkaitan seseorang
pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas merek didasarkan atas perilaku konsisten
pelanggan untuk membeli-sebuah merek sebagai bentuk proses pembelgaran
pelanggan -atas kemampuanya merek memenuhi kebutuhan (Aaker dalam
Hanggadhika,~2010). Sedangkan menurut Lau dan Lee (1999), loyalitas terhadap
merek. adalah perilaku niat untuk membeli sebuah produk dan mendorong orang
lain untuk melakukan hal yang sama.

Pada konteks pemasaran industri, kepercayaan dibangun dalam hubungan
person-to-person. Pemahaman brand trust berbeda dengan kepercayaan
interpersonal, karena merek merupakan simbol dan simbol tersebut sulit untuk
merespon pelanggan. Untuk memperoleh loyalitas dalam pasar saat ini, pemasar
harus memfokuskan pada pembentukan dan pemeliharaan kepercayaan dalam
hubungan pelanggan dengan merek.

Produk yang berkualitas dengan harga bersaing merupakan kunci utama
dalam memenangkan persaingan, yang pada akhirnya akan dapat memberikan

nilai kepuasan yang lebih tinggi kepada pelanggan. Pelanggan kini memiliki
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tuntutan nilai yang jauh lebih besar dan beragam karena pelanggan dihadapkan
pada berbagai pilihan berupa barang maupun jasa yang dapat mereka beli. Dalam
hal ini penjual harus memberikan kualitas produk yang dapat diterima, karena bila
tidak, pelanggan akan segera beralih kepada pesaing.

Konsumen di Indonesia banyak yang menggunakan handphone sebagai
salah satu alat komunikasi yang canggih dan tercepat, dengan jumlah penduduk
yang sangat padat berada di Pulau Jawa. Di Pulau Jawa sendiri terbagi atas
beberapa wilayah besar, salah satu wilayah yang memimiliki kepadatan penduduk
adalah Jawa Tengah. Ibukota Jawa Tengah dengan kota Semarang yang memiliKi
kepadatan penduduk sekitar 1.555.984 jiwa serta terbagi atas 16 kecamatan dan
177 kelurahan. Pada penelitian ini wilayah Semarang Barat yang.menjadi objek
penelitian dengan jumlah penduduk sebesar 6.147<jiwa/ berada di-Perumnas
Krapyak (infobps.go.id). Wilayah yang berada di pinggiran kota/Semarang ini,
banyak penduduk yang menggunakan handphone sebagal alat komunikasi yang
mudah di jangkau untuk berkomunikas \ dengan pihak lain. Penduduk
menggunakan handphone merek Nokia sebagal’ alat komunikasi mereka dengan
penggunaan yang mudah dan merek Nokia sudah terkenal di Indonesia dengan
jangka waktu yang sudah lama.

Namun dengan‘\kemajuan teknologi yang semakin pesat ini pula yang
menimbulkan-banyak macam barang eletronik selain handphone yang tentunya
memilikifungsi_yang lebih yang tidak hanya sekedar sebagai fitur untuk sms atau
telepon sgja’ Dimana Nokia pada masa kejayaanya mampu menguasai sepenuhnya
pangsa pasar telekomunikasi yang ada di Indonesia. Namun, dengan seiringanya
perkembangan jaman dan teknologi yang semakin cepat dan canggih membuat
banyak pesaing khusunya produsen yang bergerak dibidang telekomunikasi
membuat trobosan baru dengan mengeluarkan produk mereka yang tentunya
melebihi apa yang ada sudah dikeluarkan oleh Nokia. Nokia di Indonesia juga
mengalami penuruan penjualan seperti yang dijelaskan dalam tabel berikut:
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Tabel 1.1
Data Penjualan Handphone Nokia di I ndonesia tahun 2006-2009

Tahun | Penurunan (unit) Perubahan Naik/Turun
2006 1.003.200.000
2007 957.000.000 46.200.000 Turun
2008 941.747.000 15.253.000 Turun
2009 909.747.000 32.000.000 Turun

Sumber : www.forumponsel.com dan www.tempoi nter aktif.com

Berdasarkan tabel 1.1 diatas, dapat dilihat jumlah penurunan/penjualan
handphone merek Nokia mulai tahun 2007 sebesar 4,6% “atau \ sebanyak
46.200.000 unit. Penurunan penjualan juga terjadi di ‘tahun 2008 sebesar 1,5%
atau sebanyak 15.253.000 unit dan di tahun 2009 sebesar 3;3%/atau sebanyak
32.000.000 unit. Penurunan penjualantersebut telah. mengindikasikan bahwa
adanya penurunan.

Nokia sgak dulu sudah mampu menguasai pasar telekomunikas dunia,
namun perlu disadari”_bahwa ‘telekomunikasi di dunia tidak hanya milik Nokia.
Pada saat ini sudah banyak-berkembang merek handphone lainya yang semakin
cepat dan tentunya \akan “menjadi pesaing dari Nokia di pangsa pasar.
Pertumbuhan BlackBerry yang demikian pesat membuat orang menganggap
penjualan BlackBerry sudah menyamai penjualan Nokia yang selama ini mergjai
penjualan ponsel di Indonesia. Padahal sgjatinya, Nokia masih tetap memimpin
pangsa pasar baik secara global maupun di Indonesia sendiri hal ini dikarenakan
Nokialebih dulu memasuki pasar dan mendapat respon yang baik dari masyarakat
Indonesia sampai saat ini.

Perlu diyakini juga bahwa sgjak dahulu Nokia sudah menjadi maket leader
sebelum adanya pesaing terbaru dalam hal smartphone seperti Blackberry yang
saat ini sudah ada Namun, pada kenyataanya segjak kemunculan smartphone
mampu menggeser tingkat penjulan Nokia itu sendiri. Dapat dilihat melalui tabel
berikut ini dimana laba Nokia mengalami tingkat penurunan laba yang sangat

dratis dikarenakan adanya |aporan kinerja yang mengalami penurunan:

24



Tabel 1.2
Laporan Tingkat Penurunan L aba Nokia tahun 2007-2008

No. Tahun Penjualan Pangsa Pasar Laba
Penjualan (unit) (triliun)

1 2007 327.777.778 40,6% 27.096.774.000.000

2 2008 295.000.000 38,4% 8.400.000.000.000

Smeeir : (http://www.teknojur nal .com)
Berdasarkan tabel 1.2 diatas terbukti adanya penurunan tingkat penjualan

yang mengakibatkan adanya penurunan laba yang dialami Nokia. Pada kuartal ke-
4 tahun 2008 secara global mengalami penurunan sebesar 10% menjadi 295 juta
unit dibanding tahun sebelumnya. Pada tahun 2008 tersebut pangsa pasar NoKia
secara global turun 38,4% dibanding tahun sebelumnya (2007), yang, mencapai
40,6%. Hal ini di latar belakangi adanya laporan kinerja kuartalokeempat Nokia
yang menunjukkan laba perusahaan mengalami penurunan sekitar\20%.-Dan pada
kenyataanya di kuartal ke-4 (Oktober- Desember) 2008, laba Nokjaturun drastis
hampir 69% menjadi 576 juta euro (sekitar Rp8,4.triliun) akibat penurunan
penjualan. (http://www.teknojurnal .com).

Tabel Y3
Laporan Tingkat PenurunanLaba Nokia tahun 2008-2009
(dalam Euro)

Tahun Laba Operasi Penjualan LabaBersh
2008 15M 135M 11M
2009 55 Jt 135M 380 Jt

Sumber : (Www, ilmiahmanajemen.bl ogspot.com)
Berdasarkan tabel 1.3 diatas dapat diketahui bahwa di tahun 2009, Nokia

mengalami penurunan laba operasional sebesar 96%. Kuartal pertama, Nokia
menghasilkan laba operasional hanya sebesar 55 juta Euro, sedangkan tahun
sebelumnya Nokia berhasil mencetak laba sebesar 1,5 miliar Euro. Penurunan
perolehan laba Nokia sangat turun tajam, bila dibandingkan dengan tahun
sebelumnya. Press release yang diterbitkan Nokia mengungkapkan bahwa
volume penjualan Nokia semakin menurun, dari tahun ke tahun dan beruntut.
Pada kuartal ke-2 nya Nokia hanya berhasil memperoleh laba bersih 380 juta Euro
dari penjualan senilai 13,5 miliar Euro. Ini jauh menurun dibandingkan laba
bersih pada periode yang sama tahun lalu, yakni 1,1 miliar Euro dari penjualan

13,5 miliar Euro. Hal tersebut juga tampak pada segmen handphone lainnya
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seperti ponsel pintar atau smartphone yang sedang trend saat ini. (www.
ilmiahmanaj emen.blogspot.com)

Segmen pasar ponsel pintar atau yang biasa disebut dengan smartphone
semakin lama semakin diminati oleh banyak konsumen. Nokia yang selama ini
mendominasi jelas perlu waspada. Indikasinya, pangsa pasar smartphone Nokia
secara global turun dari yang semula 51% menjadi 41%. Angka tersebut
dikemukakan oleh biro riset Gartner. Perusahaan Research in Motion (RIM)
dengan BlackBerry andalannya dan Apple dengan iPhone rupanya ‘mencuri’
pangsa pasar Nokia tersebut. Dilansir InformationWeek dan dikutip detiklNET
pada Jumat(13/3/2009), sekitar 2 tahun lampau, Nokia begitu perkasa dengan
menguasai 70% pasar smartphone. Namun semakin inovatifnyaBlackBerry /dan
datangnya iPhone telah mengganggu kedudukan Nakia sebagai \market leader.
Pangsa pasar RIM melonjak dari yang semula 10,9% ‘\menjadi 19; 5%. Hal ini
antara lain dipicu oleh larisnya BlackBerry-jenis Siorm maupun Bold. Adapun
Apple menanjak dari yang awanya menguasai 5,2% kini menjadi 10,7%. Di
belakangnya ada vendor Samsung dan HT'C yang juga mengalami kenaikan meski
relatif kecil. Memang posisi Nokia masih terhitung tinggi, namun lama kelamaan
jika produsen asal Finlandia ini lengah, bukan tidak mungkin posisi Nokia bakal
semakin-turtn dan terus menurun sehingga market leader Nokia dapat diambil
alih oleh pesaingnya tersebut. (www. ilmiahmanaemen.blogspot.com).

Berdasarkan™ perkembangan yang terjadi beberapa tahun terakhir,
munculnya produk-produk pesaing, bukan tidak mungkin posisi Nokia akan
semakin turun sebagai market leader. Penurunan penjualan produk Nokia
beberapa tahun terakhir mengindikasikan bahwa terdapat penurunan minta beli
konsumen pada produk tersebut. Berdasarkan data top brand index, tahun 2010
diketahui bahwa Nokia berada pada posis pertama, tetapi hal ini tidak sesuai
dengan penurunan penjualan Nokia yang terjadi beberapa tahun belakangan ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Gartner perkembangan smartphone di dunia
dari tahun 2009 Nokia memiliki prosentase 36,3% dan pada tahun 2010
mengalami penurunan sebesar 28,9%. Penurunan secara global ini tentunya
memicu adanya indikasi bahwa market share yang dilakukan Nokia dari tahun
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2009 hingga 2010 menurun, walaupun penjualanya tetap naik. Pada tahun 2011 di
bisnis pesaingnya, Nokia belum termasuk sebagai pesaing operating system (OS)-
nya. Pada kondisi yang sangat mendesak, Nokia melakukan kerjasama dengan
perusahaan Microsoft dengan OS Windows Phone 7.5 (Mango). Penurunan
penjulan yang terjadi pada Nokia tidak membuat semua konsumenya beralih ke
smartphone lainya. Masih banyak konsumen yang tetap menggunakan
smartphone dari Nokia. Tetapi dengan kondisi yang semakin berkembang Nokia
tetap mengalami penuruan karena adanya pesaing baru seperti Ipad, iPhone, dan
Blackberry. Nokia kalah bersaingan dengan smartphone yang memiliki aplikasi
android dan juga adanya kenyataan banyak konsumen yang beralih menggunakan
smartphone dan handphone merek Cina.

Tabel 1.4
Daftar Penjualan Handphone di Seluruh Dunia tahun 2007-2010
2007 2008 2009 2010
Market M ar ket Market Market
Merek
Share Share Share Share

Unit Unit Unit Unit

(%) (%) (%) (%)

Nokia 435.545,01 40,6{| 472.814,90 38,4 | 440.881,60 36,4 | 461.318,20 28,9

Samsung 154.540;70 134 199.324,30 16,3 235,772 19,5 261.065,80 17,6
L'G.Elct 78.576,30 6,8 102.789,10 84 121.972,10 10,1 114.154,60 71
RIM - - - - 34.34,60 2,8 47.451,60 3
Apple - - - - 24.889,70 21 46.598,30 29
Sony
) 101.358,40 88 93.106,10 7,6 54.956,60 4,5 41.619,20 2,6
Ericsson
Motorola 164.307 14,3 106.522,40 8,7 58.475,20 4.8 38.553,70 24

Others 218.604,30 18,9 | 248.196,10 20,4 | 239.945,80 19,8 | 565.841,01 35,5

Total 1.158.839,80 100 | 1.222.252,89 100 | 1.211.239,60 100 | 1.596.802,39 100
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Sumber : SWAL0/XXVI1/12-15 Mei 2011 dan Gartner (2011)

Tabel 1.5
Tabel market share Nokia selama 4 tahun
Tahun Market Share
2007 40,6%
2008 38,4%
2009 36,4%
2010 28,9%

Sumber : SWAL0/XXVI1/12-15 Mei 2011 dan Gartner (2011)

Dari data di atas, yang cukup menarik adalah sebagai berikut:

+ Market share Nokia turun namun penjualan mereka tetap naik. Hal ini
mungkin disebabkan karena meningkatnya permintaan handphone
sehingga penjualan mereka tetap naik walaupun market ‘share-mereka
turun karena himpitan pesaing.

+ Sony Ericsson dan Motorolla mengalami penurunan mar ket share hampir
setengah dari tahun sebelumnya. Berikut juga “dengan penjualan
handphone mereka yang mengalami penurunan.

+ HTC dan ZTE mengalami\ peningkatan yang cukup signifikan pada
penjualan dan _market ‘share’ handphone mereka. Kedua perusahaan dari
Asia Timur ini memang belakangan gencar dalam mendistribusikan dan
mempromosikan produk-produk mereka

+ < {Theethers’ inivyang paling menarik dari seluruh data di atas. Gabungan
dari mereka semua secara tidak langsung sebetulnya mergjai pasar
handphone. Menurut perkiraan saya, “ the others’ ini kemungkinan adalah
kebanyakan gabungan dari vendor-vendor lokal kecil yang menggunakan
komponen-komponen dari Cina. Di Indonesia sendiri bisa kita lihat
dengan jelas seberapa agresifnya handphone “Cina’ berkembang.
(http://www.teknojurnal.com).

Pada kenyataanya Nokia kehilangan pangsa pasar karena kalah bersaing
dengan smartphone lainya dan perusahaan asal Finlandia itu diprediks akan
melaporkan kerugian pada kuartal kedua dan ketiga tahun ini. Samsung
Electronics Co Ltd akan menjadi pembuat ponsel pintar terbesar di dunia pada
kuartal ini, Samsung menyalip Nokiayang telah mempelopori pasar ponsel pintar
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sgak 1996 dengan peluncuran model Communicator. Samsung yang akan
bergerak secara cepat dalam penguasaan pangsa pasar. Saham Nokia dalam pasar
ponsel pintar globa turun menjadi 25,5 persen pada kuartal pertama dari 39
persen pada tahun sebelumnya. (www.detik.com)

Fenomena yang terjadi pada saat ini adalah persaingan pada handphone
Nokia, Samsung, dan Blackberry dalam ha layanan aplikas software. Nokia
memiliki sistem Symbian Anna merupakan update terbaru dari sistem operas
mobile milik Nokia Bersamaan dengan peluncuran ini, Nokia juga
memperkenalkan dua perangkat baru yang telah mendukung sistem operas
tersebut. Nokia dan Microsoft beberapa waktu lalu mengumumkan kerja-sama di
antara keduanya. Dari hasil kerja sama tersebut, Nokia memutuskan untuk
menggunakan sistem operas mobile milik Micresoft, /Windows. Phone, di
beberapa perangkatnya. Symbian Anna hadir dengan beberapa fitur baru, yang
nantinya akan melihat banyak ikon baru-disistem. operas ini. Nokia juga
menjamin kecepatan dan kemudahan' browsing melalui perangkat yang telah
dipersenjatai Symbian Anna:” Selain itu,\Nokia menambah fitur keyboard Qwerty
virtual dalam posisi_atau orientasi potrait.‘Nokia juga meng-update layanan peta
milik mereka, yaitu. OV Maps. Layanan ini diklaim hadir lebih simple. Hal yang
sama dilakukan Samsung” yang bekerja sama dengan Google dalam
mengembangkan aplikas Android Market yang dipergunakan untuk perangkat
bersistem. operasi melalui perangkat android sgja. Sedangkan pada Blackberry
memilikiy kelebihan pada BBM (Black Berry Messanger), push e-mail, dan
jaringan nirkabel lainnya. Blackberry memiliki sitem operasi dimana RIM
(Research In Motion) mendukung dan menyediakan sistem operasi multi tugas
untuk penggunaan intens dari sebuah aat. (http://www.jagatreview.com)

Dapat dilihat secara nyata pada kondisi saat ini, Nokia kalah bersaing
dengan smartphone Samsung dan Blackberry dan handphone merek Cina. Hal
ini disebabkan karena aplikas yang dimilki oleh smartphone yaitu android
memiliki kapsitas internet yang cepat dan modern dibandingkan dengan Nokia.
Begitu juga dengan Blackberry dilengkapi dengan fasilitas BBM (Black Berry
Messanger) dan aplikasi yang jauh lebih lengkap dengan fitur yang menarik
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sehingga lebih banyak menarik minat konsumen untuk membelinya. Handphone
Cina juga tak kalah bersaing pada saat ini. Dengan harga yang murah dan
terjangkau serta aplikas handphone yang lengkap tentunya mampu menggeser
posisi Nokia sebagai smartphone nomor 1 di dunia.

Dengan fenomena yang terjadi diatas banyak konsumen yang beralih pada
merek handphone lain karena tekhnologi canggih yang dimiliki oleh smartphone
merek lain seperti Samsung dan Blackberry. Dapat dibuktikan dengan beralihnya
konsumen ke produk smartphone lain yaitu Samsung yang memilki sistem
internet yang sangat cepat dan Blackberry dengan sistem Blackberry Messanger
yang sangat mudah untuk menghubungi orang lain.

Suatu produk yang dapat mengangkat tingkat penjualan itu_harus riemiliki
kepercayaan merek, karena dapat mempengaruhi loyalitas merek pada konsumen.
Adanya loyalitas dari para konsumen tersebut maka akan menyebabkan konsumen
terus menerus melakukan transaksi dengan- perusahaan dan perusahaan akan
memperoleh profit (keuntungan) yang tinggi. Upaya untuk meningktkan loyalitas
merek pada konsumen, Nokia sebailknya melakukan beberapa hal diantaranya,
Nokia mampu menciptakan aplikasi canggih yang melebihi android yang tengah
menjadi trend pada\ saat-ini\ atau bisa dikatakan Nokia harus Iebih mampu
menciptakan inovas \baru bagi smartphonenya dan Nokia lebih memahami
keinginan konsumen dalam hal telekomunikasi khususnya untuk aplikasi canggih
yang memadai-dalam segala hal. Dengan keadaan seperti inilah diharapkan Nokia
akan mampu bangkit dan menjadi smartphone yang diminati lagi oleh konsumen.

Berbicara tentang merek menurut Kotler (2008:282-283), para pemasar
harus menempatkan merek dengan jelas dalam pikiran pelanggan. Pemasar dapat
memposisikan merek pada satu dari tiga tingkat posisi merek. Pada tingkat yang
terendah, pemasar dapat memposisikan merek pada atribut produk yaitu
memfokuskan pada bahan-bahan produknya. Satu tingkat diatasnya yaitu para
pemasar dapat memposisikan merek mereka secara lebih baik dengan
menonjolkan manfaat yang terkandung didalam produk. Sedangkan merek terkuat
diposiskan melampaui atribut atau manfaatnya. Merek ini diposisikan pada

kepercayaan dan nilai yang kuat yang melibatkan emosi di dalamnya.
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Kepercayaan dibangun dalam hubungan person-to-person. Pemahaman
brand trust berbeda dengan kepercayaan interpersonal, karena merek merupakan
simbol dan simbol tersebut sulit untuk merespon pelanggan. Untuk memperoleh
loyalitas dalam pasar saat ini, pemasar harus memfokuskan pada pembentukan
dan pemeliharaan kepercayaan dalam hubungan pelanggan dengan merek (Lau
dan Lee, 1999, dalam Putra Agil, 2011). Kepercayaan merupakan dasar yang
dipertimbangkan penting untuk membangun hubungan yang baik dengan
konsumen dan menjadi elemen untuk mengembangkan suatu hubungan antara
perusahaan dengan konsumen (Laing dan Wang, 2007), dalam Budhi Haryanto
dan Soemarjanti T.J (2009). Kepercayaan cukup penting dalam ,relational
exchange. Menurut Arlan Rully, 2006, kepercayaan merupakan carier stone of the
strategic partnership karena karakteristik hubungan telal ui kepercayaan sangat
benilai yang mana suatu kelompok berkeinginan untuk ‘menjalankan komitmen
terhadap dirinya atas hubungan tersebut. Kepercayaan merupakan harapan dari
pihak-pihak dalam sebuah transaksi, dan resiko yang terkait dengan perkiraan dan
perilaku terhadap harapan tersebut.

Kepercayaan memiliki\ peran yang~ penting dalam pemasaran industri.
Dinamika lingkungan_bisnis yang, cepat memaksa pemasaran perusahaan untuk
mencari-Cara yang lebih kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi. Untuk tetap
bertahan. dalam industri” tersebut, perusahaan akan mencari cara yang kreatif
melalui pemberitukan hubungan yang kolaboratif dengan pelanggan (Arlan Rully,
2006).\ Kepercayaan dianggap sebagai cara yang paling penting dalam
membangun dan memelihara hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang.

Didalam kepercayaan merek terdapat banyak faktor-faktor yang
mempengaruhi yaitu karakteristik merek, karakteristik perusahaan, karakteristik
konsumen merek sehingga menimbulkan loyalitas. Menurut Lau dan Lee 1999 (
dalam Putra Agil, 2011), kepercayaan terhadap merek adalah kemauan
mempercayai merek dengan segala resikonya karena adanya harapan yang
dijanjikan oleh merek dalam memberikan hasil yang positif bagi konsumen.
Kepercayaan terhadap merek mempunyai berbagai aspek yang menjadi pedoman

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.
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Menurut lau dan Lee (dalam Riana Gede, 2008), terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi  kepercayaan terhadap loyalitas merek. Ketiga faktor tersebut
adalah merek, perusahaan pembuat merek, dan konsumen. Selanjutnya Lau dan
Lee memproposisikan bahwa kepercayaan terhadap merek akan menimbulkan
loyalitas merek. Loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan perdagangan,
dan dapat menarik minat pelanggan baru karena mereka memiliki keyakinan
bahwa pembeli produk bermerek minimal dapat mengurangi resiko (Riana Gede,
2008). Karakteristik merek memainkan peran yang sangat penting dalam
menentukan apakah pelanggan memutuskan untuk percaya terhadap suatu merek
atau tidak. Berdasarkan penelitian kepercayaan interpersonal,. individu- yang
dipercaya pada reputasi, predictability, dan kompetens (Arlan Rutly;2006).

Karakteristik merek meliputi reputasi merek, sifat predictable merek dan
kompetensi merek. Karakteristik dari perusahaan meliputi kepercayaan terhadap
perusahaan, reputas perusahaan, motif_perusahaan yang dirasakan konsumen dan
integritas perusahaan. Sedangkan faktor ketiga adalah karakteristik hubungan
merek dan konsumen yang mempengaruhi tingkat kepercayaan terhadap suatu
merek yang meliputi-Kesesuaran antara konsep diri konsumen dengan kepribadian
sebuah merek, kepuasan—menggunakan merek, kesukaan terhadap merek,
pengalaman” menggunakan-merek, dan pengaruh teman atau lingkungan sosial
terhadap pemitihan merek. Ketiga faktor inilah yang merupakan prediktor penting
kepercayaan pelanggan pada merek, yang pada akhirnya akan mengarah pada
loyalitaspelanggan pada merek tersebut (Putra Agil, 2011).

Karakteristik perusahaan juga mempengaruhi tingkat kepercayaan
pelanggan pada sebuah merek (Arlan Rully, 2006). Pengetahuan konsumen
terhadap perusahaan kemungkinan akan mempengaruhi penilaianya terhadap
terhadap merek perusahaan. Karakteristik perusahaan merupakan pengetahuan
konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk, hal ini dapat
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Karena
pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk
merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap suatu merek produk
(Tabrani Mirza dan Fatimah, 2009). Karakteristik perusahaan yang diperkirakan
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dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap perusahaan adalah reputasi
perusahaan, prediktabilitas perusahaan dan kompetensi perusahaan.

Suatu hubungan tidak satu arah, setiap kelompok saling mempengaruhi
dalam hubungan dengan kelompok lain. Sehingga, karakteristik kensumen merek
dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek (Arlan Rully, 2006).
Karakteristik konsumen merek merupakan totalitas pemikiran dan perasaan
individu dengan acuan dirinya sebagai objek sehingga seringkali dalam konteks
pemasaran dianalogkan merek sama dengan orang. Karakteristik dalam hubungan
konsumen dengan merek mencakup kesamaan (similarity) antara self-concept
konsumen dengan citra merek, kesukaan konsumen terhadap merek, pengalaman
konsumen, kepuasan konsumen, serta dukungan dari rekan (peer support):

Berdasarkan hal diatas dimana dijelaskan seberarnya’banyak sekali faktor-
faktor yang mempengaruhi seorang konsumen yang akan mengambil keputusan
untuk memilih sebuah produk dimana faktor tersebut dapat digunakan oleh Nokia
sebagai media atau strategi untuk menciptakan loyalitas merek.

Loyalitas merek didefinisikan) sebagia-sikap menyayangi terhadap suatu
merek yang dipersentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu
sepanjang waktu. Lamb, Hair dan McDaniel (2001:424) menyebutkan bahwa
loyalitas-merek adalah preferensi konsisten satu merek melebihi merek lainnya,
cukup\ tinggl-"dalam beberapa kategori produk. Menurut Peter dan Olson
(2000:513) \bahwa loyalitas merek adalah perhatian dari perilaku pembelian secara
berulang:, Mereka memfokuskan loyalitas merek bisa jadi merupakan hasil dari
perluasan kegiatan pengamatan dan pengambilan keputusan seorang konsumen,
yang mungkin mengadakan perbandingan dan mengevaluasi dan serius pada
merek-merek produk. Dan kasus lain, perilaku loyalitas pada merek terjadi tanpa
adanya perbandingan dari alternatif-alternatif yang ada oleh konsumen. Simamora
(2007:543), loyalitas merek mengacu kepada tingkat komitmen yang dimiliki oleh
para konsumen untuk sebuah merek tertentu. Manfaat utama loyalitas merek
adalah bahwa hal ini memberi jaminan terhadap kerugian pangsa pasar yang
signifikan di saat kompetitor baru memasuki agjang pertarungan. Loyalitas merek

merupakan suatu konsep yang penting dalam strategi pemasaran. Keberadaan
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konsumen yang loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat
bertahan hidup dan mampu umtuk terus melakukan persaingan dengan
perusahaan-perusahaan lain.

Penelitian yang telah dilakukan oleh Tabrani Mirza dan Rahmi Fatimah
(2009) dengan objek penelitian konsumen Panasonic di kota Banda Aceh
menjelaskan bahwa variabel Kepercayaan Merek terdiri dari karakteriktik merek,
karakteriktik perusahaan, dan karakteristik konsumen merek secara parsia
terhadap loyalitas merek dengan hasil penelitian bahwa variabel karakteristik
merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, variabel karakteristik
perusahaan juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek dan-variabel
yang terakhir adalah variabel karakteristik konsumen merek signifikan terhadap
loyalitas merek.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Riana Gede (2008) dengan objek
penelitian konsumen Air Minum Aqua Di Kota Denpasar menjelaskan bahwa
variabel dalam Kepercayaan Merek terdiri dari karakteristik merek, karakteristik
perusahaan dan karakteristik Konsumen, merek/secara parsial terhadap loyalitas
merek dengan hasil pendlitian bahwa karakteristik merek berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas merek; karakteristik perusahaan berpengaruh cukup signifikan
terhadapfoyalitas merek, dan’ karakterisrik konsumen merek berpengaruh cukup
signifikan terhadap loyalitas merek.

Berbeda-dengan penelitian dari Surya Petra (2007) dengan objek penelitian
Maskapai, Penerbangan Garuda Indonesia di kota Y ogyakarta menjelaskan bahwa
variabel karakteristik merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek,
variabel karakteristik perusahaan tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek, dan variabel karakteristik konsumen merek berpengaruh terhadap loyalitas
merek.

Terdapat perbedaan pula pada penelitian yang dilakukan oleh Hamka (2010)
dengan objek penelitian Konsumen Air Minum Aqua Di Kota Ambon
menjelaskan bahwa variabel karakteristik merek berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas merek, karakteristik perusahaan berpengaruh cukup signifikan terhadap
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loyalitas merek, dan karakteristik konsumen merek berpengaruh cukup signifikan
terhadap loyalitas merek.

Berbeda pula dengan penelitian yang dilakukan oleh Mahroji Agus (2009)
dengan objek pendlitian studi pada Studi Pada Traktor Quick G-1000 di
Kabupaten Sragen menjelaskan bahwa variabel kepercayaan merek yang terdiri
dari karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen
merek secara parsia terhadap loyalitas merek dengan hasil karakteristik merek
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, karakteristik perusahaan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, dan karakteristik konsumen
merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek.

Penelitian yang dilakukan Putra Agil Sandhy (2011)<dengan  objek
penelitian Pengguna Kartu Indosat M3 Di Kota Semarang menjelaskan bahwa
variabel karakteristik merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek,
variabel karakteristik perusahaan berpengaruh-signifikan terhadap loyalitas merek,
dan variabel konsumen merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek.

Berdasarkan latar belakang tersebut\dalam penelitian yang dilakukan maka
penulis mengambiltema \"ANALISIS" PENGARUH KEPERCAYAAN
MEREK TERHADAP—~LOYALITAS MEREK PADA KONSUMEN
HANDPHONE NOKIA DIWILAYAH SEMARANG BARAT PERUMNAS
KRAPYAK™

1.2 Pembatasan Masalah

Pembatasan masalah bertujuan untuk mengurangi lingkup permasalahan
supaya pembahasan tidak menyimpang dari tujuan penelitian dan menghindari
pembahasan terhadap hal-hal di luar permasalahan. Batasan dalam penelitian ini
adalah Warga Perumnas Krapyak yang menggunakan handphone Nokia.

1.3 Perumusan Masalah
Berdasarkan fenomena yang terjadi saat ini, persaingan handphone yang
sangat ketat tentunya dimensi dalam kepercayaan merek sangat mempengaruhi

untuk mendapatkan kepuasan pada diri konsumen yang nantinya akan
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menciptakan keloyalitasan merek dari konsumen yang menggunakan produk

handphone tersebut. Dimensi dalam kepercayaan merek yang digunakan dalam

penelitian ini meliputi karakteristik merek, karakteristik perusahaan dan

karakteristik konsumen merek, dan yang menjadi tujuan dalam penelitian ini

melihat konsep kepercayaan merek dari perpektif konsumen. Agar batasan

masalah tidak menyimpang dari tujuan penelitian, maka penulis menetapkan

batasan masalah sebagai berikut:

a Apakah ada pengaruh signifikan antara variabel Karakteristik Merek
terhadap Loyalitas Merek ?

b. Apakah ada pengaruh signifikan antara variabel Karakteristik Perusahaan
terhadap Loyalitas Merek ?

C. Apakah ada pengaruh signifikan antara variabel Karakteristik Konsumen
Merek terhadap Loyalitas Merek ?

1.4 Tujuan Penelitian
Dalam penelitian ini, pendlis mempunyal’tujuan penelitian sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh Karakteristik Merek terhadap Loyalitas Merek.
2. Untuk mengetahuipengaruh \Karakteristik Perusahaan terhadap Loyalitas
Merek.
3.~Untuk_~mengetahui “pengaruh Karakteristik Konsumen Merek terhadap
L oyalitas Merek.

1.5 Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini dapat berupa manfaat teoritis maupun praktis.
Adapun manfaat dari penelitian adalah:
151 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai wacana dan referensi bagi
pengembangan ilmu pengetahuan yang berhubungan dengan pemasaran
khususnya Karakteristik Merek, Karakteristik Perusahaan, Karakteristik
Konsumen Merek, dan Loyalitas Merek.
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152 Manfaat Praktis

Kegunaan praktis dalam penelitian ini sebagai berikut:

a. Bagi pendliti

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan bagi peneliti
terutama dibidang ilmu pemasaran dan metodologi penelitian. Selain itu, melalui
penelitian diharap mampu menjabarkan relevans antara kenyataan dengan teori
yang dikaji.

b. Bagi Perusahaan

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi
perusahaan dalam mengaplikasikan variabel-variabel yang berpengaruh terhadap
strategi yang dapat membantu meningkatkan perluasan pemasaran. Serta dapat
memberikan masukan dalam berbagai keputusan mangemen antuk mengevaluasi,

memperbaiki, dan meningkatkan kinerja perusahaan di masa yang/akan datang.
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1.6 Kerangka Penelitian

Gambar 1.1
Kerangka Penelitian
Analisis Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek Pada Konsumen
Handphone Nokia di Wilayah Semarang Bar at Perumnas Krapyak
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Sejarah Nokia

Di tahun 1985, Nokia yang dahulu berupa sebuah firma sebagai kilang
pulpa yang berada di Bengkel Getah Finland kemudian diubah oleh Knut Fredik
Idestam di tebing Jeram Nokia. Pada awal abad ke-20, firma yang berupa kilang
pulpa ini mengubang kilang-kilangnya dengan perubahan nama menjadi Nokia
sebagal Jenama. Setelah adanya Perang Dunia | firma kilang pul pa yang berada di
Bengkel Getah Finland dengan melakukan akuisisi dengan perusahaan kabeldan
telegraf yaitu perusahaan yang bernama Bengkel Kabel Finland yang kemudian di
gabungkan menjadi Nokia pada tahun 1967. Kilang pulpa yang<bergerak dalam
sektor bubur kayu kertas lama kelamaan akan mengalami Keterbatasan, sehingga
firmaini diganti dengan sebuah divisi yang bergerak dalam (bidang elektronik di
pabrik kabel Helinski pada tahun 1950. Dari. gabungan firma-firma inilah yang
menjadi cikal bakal akan adanya sektor seluler yang dimana Nokia selama 15
tahun mengalami kegagal an-disetiap percobaanya, namun hal itu tidak menjadikan
Nokia untuk mundur -dalam “menciptakan seluler pertama. Dari kesalahan-
kesalahan yang muncul -inilah ‘yang kemudian membuat Nokia mengasah
keterampilan para ahli-ahli“yang berbakat untuk menciptakan telepon genggam
yang bekerja sama dengan pabrik televisi pada tahun 1970.

Semakin-mengembangkan jaringan, pada tahun 1980 Nokia memperoleh
jaringan \telekomunikasi dari perusahaan telekomunikasi Televa. Segala usaha
yang dilakukan Nokia dengan perusahaan telekomunikasi itu tidak dapat berjalan
dengan mulus. Pada awal tahun 1981, Nokia meluncurkan produk pertamanya
bernama Nordic Mobile Telephony (NMT) yang merupakan multinasional
pertama di dunia yang diperkenalkan kepada negara-negara serta mendapat
sambutan yang sangat antusias dari tiap-tiap negera tersebut. Namun tidak lama
setelah mengeluarkan produk pertamanya, Nokia sempat mengalami krisis di
tahun 1990 hingga di putuskan Nokia hanya bergerak di bidang telepon seluler
dan jaringan telepon. Keputusan ini menjadikan Nokia lebih untung karena Nokia
menjadi perusahaan telepon GSM pertama kalinya yang berada di Finland untuk
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selanjutnya di tahun 1991 Nokia mengalami perkembangan yang sangat pesat

dalam ha pasar telepon seluler dan produk Nokia menjadi produk unggulan

nomor satu di dunia.

Perkembangan yang ditunjukan Nokia membuat Nokia hingga ini memiliki
sekitar 2100 seri Ponsel Nokia dan meraih kesuksesan menjadi nomor satu. Target
penjualan pun dapat di raih Nokia sebesar 500 unit pada tahun 1994 dan terjual di
130 negara. Target tersebut dapat dicapai Nokia dengan memilki pekerja sebanyak
54 ribu orang. Nokia memiliki moto yang menyebutkan “sekarang setiap orang
tahu telepon seluler yang mudah pengoperasianya adalah Nokia’. Nokia terdiri
dari 3 grup bisnisyaitu:

»  Ponsel menghubungkan orang dengan tersedianya fasilitas mobile voiCe yang
semakin berkembang dan kapabilitas data pada ‘perangkat. ymobite dengan
jarak yang luas.

*  Multimedia memberi kesempatan kepada-setiap orang untuk dapat membuat,
mengakses, menjelajahi dan bexbagi file\ multimedia dan aplikasi dengan
konektivitas pada standar-teknologi.

 Solus Enterprise-menawarkan kepada pelaku bisnis dan institusi suatu
kesempatan yang-luas\ untuk menghasilkan banyak produk dan solusi,
meliputi enter prisegrade’'mobile device, infrastruktur keamanan, software dan

layanan.{(www.nokia.co.id)

2.2 Merek

Keahlian yang sangat unik dari pemasar profesional adalah kemampuannya
untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan merek. Para
pemasar mengatakan bahwa pemberian merek adalah seni dan bagian paling
penting dalam pemasaran (Riana Gede, 2008). Merek lebih dari sekedar nama dan
lambang. Merek adalah elemen kunci dalam hubungan perusahaan dengan
konsumen. Merek mempresentasikan persepsi dan perasaan konsumen atas
sebuah produk dan kinerjanya yaitu semua ha tentang arti produk atau jasa
kepada konsumen. Dalam analisis akhir, merek ada dalam pikiran konsumen
(Kotler, 2008:281).
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Merek sebenarnya adalah janji penjua kepada konsumen untuk memberikan
manfaat, keistimewaan dan jasa tertentu pada pembelinya. Merek yang baik
tentunya akan memberikan jaminan mutu yang baik pula. Perusahaan pencipta
merek harus bisa memposisikan merek ciptaanya sebagai merek yang memiliki
vis misi kuat serta mampu menjelaskan tentang apa yang akan dilakukan oleh
pemasar. Merek adalah janji perusahaan untuk menghantarkan sekumpulan fitur,
manfaat, pelayanan, dan pengalaman tertentu secara konsisten kepada pembeli
(Kotler, 2008:283) .

Kotler (2005) menambahkan bahwa suatu merek adalah suatu simbol
komplek yang menjelaskan enam tingkatan pengertian, yaitu:

1. Atribut : merek memberikan ingatan pada atribut-atribut \tertentu dari
suatu produk.

2. Manfaat : atribut-atribut produk yang dapat diingat melalti” merek harus
dapat diterjemahkan dalam bentuk-manfaat baik’secara fungsional dan
manfaat secara emosional.

3. Nila : merek mencerminkan nilai yang dimiliki oleh produsen sebuah
produk.

4. Budaya: merek-mempresentas kan suatu budaya tertentu.

5. Kepribadian :\merek dapat memproyeksikan pada suatu kepribadian
tertenta.

6. \Pengguna” : merek mengelompokan tipe-tipe konsumen yang akan
membeli atau mengkonsumsi suatu produk.

Penggunaan merek pada suatu produk perusahaan dapat memberikan
keuntungan bagi penjua (Kotler, 2005) yaitu:

1. Nama merek tersebut lebih memudahkan penjual memproses pesanan dan
menelusuri masalah.

2. Nama merek dan tanda merek penjual tersebut memberikan perlindungan
hukum atas ciri-ciri yang unik.

3. Penggunaan merek memberikan kesempatan kepada penjual untuk untuk

menarik pelanggan-pelanggan yang setia dan memberikan keuntungan.
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Loyalitas merek memberikan suatu perlindungan kepada penjual dari
persaingan.

4. Penggunaan merek membantu penjual tersebut melakukan segmentas
pasar.

5. Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan tersebut, yang
lebih memudahkannya meluncurkan merek-merek baru dan diterima oleh
produsen dan distributor.

Pada dasarnya merek adalah penggunaan nama, logo serta slogan untuk
membedakan perusshaan satu dengan perusahaan lainnya dan juga datam
penawaran produknya. Penggunaan merek yang konsisten akan dengan sendirinya
mudah dikenali sehingga apapun yang berkaitan dengan merek. tersebut akan
mudah dikenali oleh konsumennya. Dengan demikian > merek—> tersebut
mengandung beberapa hal, yaitu:

1. Menjelaskan apa yang dijual oleh perusahaarn
2. Menjelaskan apa yang.dijalankan'oleh perusahaan
3. Menjelaskanprofil perusahaan ity sendiri

Pada merek itu sendiri\ akan membeérikan berupa janji yang didalamnya
menyangkut harapan, Konsitensi\, dan kepercayaan yang diperuntukkan bagi
konsumen.~Dengan ‘adanya” hal demikian sangat membantu produsen dan
konsumen.-Bagi konsumena sendiri suatu merek akan memberikan kemudahan
dalam pengambilan keputusan pembelian dan jaminan pada merek tersebut serta
kualitas 'yang baik. Bagi produsen, merek dapat membantu perusahaan dalam
mengenalkan produk-produknya serta upaya untuk membangun loyalitas pada
konsumen dan hubungan yang berkel anjutan.

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

Merek terbaik, tentu suatu merek harus terlihat baik di pasar hingga mampu

membuat konsumen tertarik membelinya. Agar terlihat baik, merek tersebut harus
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memiliki costumer value jauh di atas merek-merek yang lain. Selain itu, harus
mampu meningkatkan keterlibatan emosi pelanggan sehingga pelanggan
mempunyai ikatan dan keyakinan terhadap merek tersebut.
2.2.1 Nilai-Nilai yang Terdapat pada Merek
Aaker (dalam Sasongko Jati, 2010) menyatakan bahwa merek memiliki 3

nilai yaitu nilai fungsional, nilai emosional dan nilai ekspresi diri.
a. Nilai Fungsional

Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang
memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada para konsumen. Dimana nila
ini berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau jasa kepada
konsumen.
b. Nilai Emosional

Nilai emosiona berhubungan dengan perasaan, Yyaitu(perasaan positif apa
yang akan dialami oleh konsumen pada saat membeli produk. Jika konsumen
mengalami perasaan positif pada saat membeli \atau menggunakan suatu merek,
maka merek tersebut memberikan nilai emosiona kepada konsumen.
c. Nilai Ekspresi Diri

Nilai ekspresi_diri—adalah, pikiran individu tentang bagaimana dirinya
diamati erang lain maupun’bagi dirinya sendiri. Nilai ekspresi diri ini berpusat
pada publik._Bengan kata lain nilai ekspresi diri mencari jawaban atas jati diri
seseorang.

Berdasarkan penjelasan diatas disimpulkan bahwa nilai yang terkandung

dalam suatu merek adalah nilai fungsional, nilai emosional dan nilai ekspresi diri.

2.3 Kepercayaan Terhadap Merek

Kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai
keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko
yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang
positif (Lau dan Lee, 1999), konsumen terhadap merek tersebut. Karena
pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk

merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk.
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Karakteriktik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang
diinginkan, dan integritas suatu perusahaan.
2.3.1 Karakteristik Merek

Karakteristik merek vyaitu, berkaitan dengan kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek, mempunya peran yang sangat penting dalam menentukan
pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini
disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum membeli. Karakteristik
merek yang berkaitan dengan kepercayaan meliputi dapat diramalkan, mempunyai
reputasi dan kompeten.

Dalam konteks hubungan pelanggan-merek, kepercayaan petanggan
dibangun berdasarkan pada reputas merek, prediktabilitas merek,dan koripetens
merek. Penjelasan dari ketiga karakteristik tersebut sebagai berikut:

1. Reputasi Merek (Brand Reputation).
Brand reputation berkenaan dengan opini_dari orang lain bahwa merek itu baik
dan dapat diandalkan (reliable). Reputas merek\ dapat dikembangkan bukan sgja
melalui advertising dan public relation, tapi juga dipengaruhi oleh kualitas dan
kinerja produk. Pelanggan, akan mempersepsikan bahwa sebuah merek memiliki
reputasi baik, jika sehuah-merek dapat memenuhi harapan mereka, maka reputasi
merek yangbaik tersebut akan memperkuat kepercayaan pelanggan ( Lau dan Lee
dalam'Langgeng Y uswo, 2010).

2.\ Prediktabifitas Merek (Brand Predictability).
Predictable” brand adalah merek yang memungkinkan pelanggan untuk
mengharapkan bagaimana sebuah merek akan memiliki performance pada setiap
pemakaian. Predictability mungkin karena tingkat konsistens dari kualitas
produk. Brand predictability dapat meningkatkan keyakinan konsumen karena
konsumen mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan akan terjadi
ketika menggunakan merek tersebut.

3. Kompetensi Merek (Brand Competence).
Brand Competence adalah merek yang memiliki kemampuan untuk
menyel esaikan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat memenubhi
kebutuhannya. Ketika diyakini sebuah merek itu mampu untuk menyelesaikan
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permasalahan dalam diri pelanggan, maka pelanggan tersebut mungkin
berkeinginan untuk meyakini merek tersebut.
2.3.2 Karakteristik Perusahaan

Karakteristik Perusashaan merupakan pengetahuan konsumen tentang
perusahan yang ada dibalik merek suatu produk, hal ini juga dapat mempengaruhi
tingkat kepercayaan kelompok yang saling mempengaruhi. Oleh sebab itu,
karakteristik konsumen merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.
Karakteristik ini meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan
kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman terhadap merek:

Karakteristik perusahaan yang berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan
pada sebuah merek adalah kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan,reputasi
perusahaan, motif-motif dari perusahaan yang dipersepSikan, \dan-integritas
perusahaan yang dipersepsikan (Lau dan Lee dalam Langgeng’ Y-uswo, 2010).
Penjelasan dari keempat karakteristik tersebutsebagai berikut:

1. Kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan (Trust in the Company).

Dalam kasus perusahaan dan'mereknya, perusahaan merupakan entitas
terbesar dan merek-merupakan entitas terkecil dari entitas terbesar tersebut.
Sehingga, pelanggan yang percaya terhadap perusahaan kemungkinan percaya
terhadap mereknya:

2. ‘Reputasi perusahaan (Company Reputation).

Ketika pelanggan mempersepsikan opini orang lain bahwa perusahaan
dikena adil dan jujur, maka pelanggan akan merasa lebih aman dalam
memperoleh dan menggunakan merek perusahaan.

3. Motivasi pelanggan yang diinginkan (Company Perceived Motives).

Dalam konteks merek, ketika pelanggan mempersepsikan suatu
perusahaan layak dipercaya dan bertindak sesuai dengan kepentingan mereka,
maka pelanggan akan mempercayai merek perusahaan tersebuit.

4. Integritas perusahaan (Company Integrity).

Integritas perusahaan merupakan persepsi pelanggan yang melekat

pada sekumpulan dari prinsip-prinsip yang dapat diterima. Perusahaan yang

memiliki integritas tinggi tergantung pada konsistensi dari tindakan di masa
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lalu, komunikasi yang akurat tentang perusahaan dari kelompok lain,
keyakinan bahwa perusahaan memiliki sense of justice yang kuat, serta
tindakannya sesuai dengan janji — janjinya. Jika perusahaan dipersepsikan
memiliki integritas tersebut, maka kemungkinan merek perusahaan akan
dipercaya oleh pelanggan (Lau dan Lee dalam Langgeng Y uswo, 2010).

Kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian dalam sebuah lingkungan
dimana konsumen merasa tidak aman didalamnya, karena mereka mengetahui
bahwa mereka dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya. Rasa percaya
terhadap reabilitas, keamanan, dan kejujuran merupakan faktor-faktor terpenting
dalam kepercayaan.
2.3.3Karakteristik Konsumen Merek

Karakteristik konsumen merek merupakan totalitas pemikiran dan perasaan
individu dengan acuan dirinya sebagai obyek sehingga sexing kali/dalam konteks
pemasaran dianalogkan merek sama dengan orang. Karakteristik konsumen merek
merupakan dua pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merek tidak dapat
diperoleh tanpa penjelasan mengenai ‘kepercayaan terhadap merk (trust in a
brand) dan bagaimana-hubunganya dengan loyalitas merek. Dalam pemasaran
industri, para peneliti_telah-menemukan bahwa kepercayaan terhadap sales dan
supplier-merupakan dari_loyalitas. Menurut Lau dan Lee (dalam Tabrani Mirza
dan Fatimah; 2008) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap
merek. Ketigafaktor ini berhubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga
faktor \tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan pembuat merek, dan
konsumen. Selanjutnya, lau dan lee memposisikan bahwa kepercayaan terhadap
merek akan menimbulkan |oyalitas merek.

Kesukaan terhadap merek menunjukan kesukaan yang dimiliki oleh suatu
kelompok terhadap kelompok lain karena kesamaan visi dan daya tarik. Untuk
mengawali hubungan suatu kelompok harus disukai atau mendapat simpati dari
kelompok yang lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan suatu
merek, maka konsumen harus menyukai dahulu merek tersebut.

Karakteristik dalam hubungan pelanggan dengan merek mencakup

kesamaan antara self — concept pelanggan dengan citra merek, kesukaan
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pelanggan terhadap merek, pengalaman pelanggan, kepuasaan pelanggan, serta
dukungan dari rekan. (Lau dan Lee dalam Langgeng Y uswo, 2010).
1. Kesamaan antara self-concept pelanggan dengan citra merek (similarity
between consumer self-concept and brand personality).

Penelitian dalam hubungan interpesonal  menunjukan bahwa
similaritas dari karakteristik dua kelompok dapat memberikan kecenderungan
tumbuhnya kepercayaan. Seorang pelanggan akan mengevaluasi dan menilai
sebuah merek jika suatu merek memiliki kesamaan dengan dirinya sendiri.
Jika atribut atau personality fisk merek dinilai sama dengan self-image
pelanggan, maka pelanggan kemungkinan untuk mempercayai. merek-tersebut
2. Kesukaan pelanggan terhadap merek (Liking the Brand).

Pada bagian ini mengusulkan bahwa \untuk™ mengawali suatu
hubungan, suatu kelompok harus disenangi oleh kelompok~lain. Dalam
pemasaran konsumen, jika seorang pelanggan sukaterhadap suatu merek,
maka pelanggan tersebut kemungkinan \besar akan mempercayai merek
tersebut.

3. Pengalaman pelanggan.terhadap merek (experience with the brand).

Konsumen-belgjarn, dari pengalaman masa lalunya, dan perilaku di
masa-ekan datang.dapat-diprediksi berdasarkan pada perilaku masa lalunya.
Ketika kensumen memperol eh pengalaman lebih dengan sebuah merek. Maka
mereka_akan memahami merek dengan lebih baik dan menumbuhkan
kepercayaan |ebih terhadap merek tersebuit.

4. Kepuasan pelanggan dengan merek (satisfaction with the brand).
Kepuasan terhadap sebuah merek dapat didefinisikan sebagai hasil dari
evaluas subjektif bahwa merek alternatif yang dipilih memenuhi atau
melampaui ekspektasi konsumen. Ketika pelanggan puas dengan suatu merek
setelah menggunakan merek tersebut, maka pada situasi yang sama kepuasaan
pada suatu merek juga akan terpenuhi. Ketika suatu merek telah
mempertahankan janjinya, maka pelanggan kemungkinan besar akan

mempercayai merek tersebut.
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5. Dukungan dari konsumen lain (peer support).

Dukungan dari konsumen “ini mengusulkan mengusulkan bahwa faktor
yang penting dalam menentukan perilaku individu adalah pengaruh individu
lainnya, dan menyatakan bahwa pengaruh sosial merupakan faktor yang
penting dalam menentukan perilaku konsumen. Karena itu, pelanggan
kemungkinan akan percaya terhadap merek yang mana orang atau pihak lain
yang berarti bagi mereka memperlihatkan kepercayaanya pada suatu merek.
(dalam Arlan Rully, 2006).

2.4 Faktor Pembentuk Kepuasaan Pelanggan

Konsep kepercayaan menjadi isu yang paling populer di bidang pemasaran
dengan munculnya orientasi relasional dalm aktivitas pemasaran. Kepercayaan
dipandang sebagai dasar dalam hubungan dengan kohsumen daih”kepercayaan
merupakan atribut terpenting yang dimitiki_oleh merek. Para peneliti pemasaran
menyatakan bahwa kepercayaan merupakan\ faktor fundamental yang dapat
mengembangkan loyalitas konsumen.

Adanya kepuasan-pada konsumen akan menimbulkan kepercayaan, karena
adanya konsistensi\merek-dalam memenuhi harapan konsumen, di samping itu
merek yang dipilih dapat”melindungi , menjaga kemanan, keselamatan dan
kepetingankonsumen. “ Dengan demikian, keyakinan mengenai keandalan
kenyamanan merupakan hal yang terpenting dari kepercayaan.

Menurut Swatha dan Irawan, 2003, kepuasaan pelanggan merupakan salah
satu alat ukur untuk melihat daya saing perusahaan. Berdasarkan beberapa artikel
tentang kepuasaan pelanggan, terdapat lima faktor yang menentukan tingkat
kepuasaan pelanggan.

1. Kulitas Produk
Konsumen atau pelanggan akan merasa puas bila hasil evauas
menunjukan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Beberapa
dimensi dalam pembentukan kuaitas produk adalah performance,
features, rdiability, conformance to spesification, durability,

serviceability, estetika, dan perceived quality.
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. Kualitas Pelayanan

Pelanggan akan merasa puas apabila mereka mendapatkan pelayanan yang
baik atau sesuai yang diharapkan. Dimens kualitas pelayanan sudah
banyak dikenal yang meliputi reliability, responsiveness, assurance,
emphaty, dan tangible.

. Faktor Emosional

Konsumen merasa bangga dan mendapatkan kayakinan bahwa orang lain
akan kagum terhadap dia apabila menggunakan produk dengan merek
tertentu. Kepuasaan ini bukan semata-mata karena kualitas praduk
tersebut, tetapi social value yang membuat pelanggan menjadi-. puas
terhadap merek produk tertentu.

. Harga

Produk yang mempunyai kualitas yang sama, \tetapi (menetapkan harga
yang relatif murah akan memberikan nilai yang) lebih tinggi kepada
pelanggan. Pada faktor ini_jelasbahwa harga merupakan faktor peting bagi
pelanggan untuk mengevaluasi tingkat Kepuasaanya

. Biaya dan kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa

Pelanggan yang tidak perlusmengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu
membuang waktu untuk mendapatkan produk atas jasa akan puas terhadap
produk atau jasa tersebut.

2.5 ‘Landasan Teori

Loyalitas pelanggan sangat sulit untuk dicapai. Hal ini disebabkan oleh

banyaknya pilihan yang ditawarkan, beragam kenyamanan dan harga, sehingga

membuat pelanggan sering kali berganti pilihan dikarenakan faktor-faktor

tersebut. Loyalitas adalah komitmen yang mendalam untuk membeli kembali atau

berlangganan kembali suatu produk atau jasa yang dipilih di masa yang

mendatang, dengan cara membeli merek yang sama secara berulang, meskipun

pengaruh situsional dan usaha-usaha pemasaran secara potensial menyebabkan
tingkah laku untuk berpindah (Usmara Usi, 2008).
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Menurut Jagdish N, dalam A Theory of Multidimensional Brand Loyalty
menjelaskan terdapat tiga teori mengenai loyalitas merek. Deskirpsi dari teori
loyalitas merek adalah sebagai berikut :

a. Teori loyalitas merek dapat di definisikan sebagai kecenderungan positif
yang beris tiga dimens yang berbeda. Dimensi pertama adalah
kecenderungan emosi terhadap merek. Konsumen memiliki kedekatan
emosional terhadap merek tersebut. Loyalitas afektif ini merupakan fungsi
dari perasaan dan sikap konsumen terhadap sebuah merek seperti rasa
senang, suka, dan gemar. Pengungkapan perasaaan ini dapat dengan atau
tanpa membandingkan dengan merek lain. Jika konsumen memiliki-sikap
yang positif terhadap merek, maka dalam diri konsumen akan berkembang
loyalitas afektif. Contoh dari kecenderungan emotif yang kuat.adalah citra
merek sebagai mana biasanya umum dikalangan konsumen:

b. Dimensi kedua dari loyalitas merek adalah. kecenderungan evaluatif
terhadap merek. Hal ini_mengacu pada evaluatif positif merek pada
seperangkat kriteria“yang relevan, untuk menentukan utilitas merek ke
konsumen. Kecenderungan evaluatif meliputi instrumental sikap utilirian.
Dimensi kecendurunganlgyalitas merek juga dipelgjari oleh konsumen
baikdari pengalaman-dngan merek atau dari sumber nonexperiential atau
informasi.

¢c.\ Dimensi_ketiga loyalitas merek adalah kecenderungan perilaku terhadap
merek, yang didefiniskan sebagai tingkah laku membeli ulang suatu
merek oleh seorang konsumen terhadap kategori produk tertentu. Tingkah
laku seorang konsumen yang loyal tercermin melalui frekuensi dan
konsistenss pembelian suatu merek. Selain itu, salah satu aktualisas
loyalitas konsumen ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan
mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain sehingga paihak lain
tersebut mau untuk menggunakan produk dengan merek yang sudah
dipromosikan.

Loyalitas konatif merupakan tingkah laku yang masih bersifat intent, belum
tampak dalam tingkah laku nyata. Dimensi tersebut tentunya sangat berpengaruh
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pada loyalitas yang nantinya akan tercipta dari konsumen terhadap merek yang
telah disukai dan digunakan.
2.5.1 Pengertian Loyalitas Mer ek

Loyalitas merek bisa didefinisikan sebagai sikap menyenangi terhadap suatu
merek yang di representasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek
itu sepanjang waktu. Walaupun demikian, loyalitas merek berbeda dengan
perilaku pembelian berulang (repeat purchasing behavior). Perilaku pembelian
berulang adalah tindakan pembelian berulang pada suatu produk atau merek yang
lebih dipengaruhi oleh faktor kebiasaan.

Aaker (dalam Riana Gede, 2008) mendefinisikan brand loyalty sebagai, “A
measure of the attachment that a costumer has a brand“. Sedangkan ‘menurut
Minor dan Mowen (dalam oleh Mochamad Edris), Loyalitas merek adalah suatu
kondis dimana seorang pelanggan menunjukkan sikap\positif/terhadap suatu
merek, mempunyai komitmen pada merek- tertentu. dan/ berniat untuk terus
membelinya di masa mendatang.

Menurut Peter & Olsen(dalam TabraniAirza dan Fatimah, 2009) loyalitas
merek adalah perhatian™ dari perilaku ‘pembelian secara berulang. Mereka
memfokuskan loyalitas merek ‘bisa jadi merupakan hasil jadi dari perluasan
kegiatan~pengamatan’ dan-péngambilan keputusan seoarang konsumen, yang
mungkin_mengadakan perbandingan dan mengevaluas dan serius pada merek-
merek. produk:“Dan, kasus lain perilaku loyalitas merek terjadi tanpa adanya
perbandingan alternatif-alternatif yang ada oleh konsumen.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek
merupakan sikap positif yang ditunjukkan seorang pelanggan terhadap suatu
merek secara konsisten yang sangat dipengaruhi atribut-atribut produk.

2.5.2 Ciri-Ciri Loyalitas Merek
Menurut Giddens (dalam Dinarty SH Manurung, 2009), konsumen yang
loyal terhadap suatu merek memiliki ciri-ciri sebagai berikut:
1. Memiliki komitmen pada merek tersebut
2. Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan

merek yang lain

51



3. Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain
4. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan
pertimbangan
5. Selalu mengikuti informasi yang berkaitan merek tersebut
6. Mereka dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan
mereka selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut
Dapat dismpulkan bahwa ciri-ciri konsumen yang loyal terhadap suatu
merek adalah konsumen yang memiliki komitmen terhadap suatu merek, bersedia
untuk membayar lebih terhadap merek tersebut, merekomendasikan merek
tersebut pada orang lain, melakukan pembelian berulang, selalu Mmengikuiti
informasi yang berkaitan dengan merek dan menjadi semacam Juru bieara dari
merek tersebut, dan membuat konsumen lain segera\untuk bergabung dengan
merek yang sudah direkomendasikan. Sehingga muncul saling/membutuhkan
antara merek dengan konsumennya.
2.5.3 Tingkatan Loyalitas Mer ek
Dalam kaitannya dengan loyalitas\merek suatu produk, didapati adanya
beberapa tingkatan loyalitas \merek. Aaker (dalam Putra Agil, 2011) membagi
tingkatan loyalitas merek kedalam'5 tingkatan, yaitu:
1. -Switcher
Merupakan tingkatan loyalitas yang paling dasar dimana pembeli
tidak ‘peduli pada merek, sama sekali tidak tertarik pada merek apapun yang
dianggap, memadai, dan suka berpindah merek. Dengan demikian merek
memainkan peranan yang kecil dalam keputusan pembelian. Apapun yang diobral
atau menawarkan kenyamanan akan lebih disukai. Motivasi mereka berpindah
merek adalah harga yang rendah karena golongan ini memang sensitif terhadap
harga (price sensitive switcher). Pembeli tipe ini mungkin bisa diistilahkan
sebagai pembeli harga atau pengalih.
2. Habitual buyer
Pembeli yang berada dalam tingkat loyalitas ini dapat dikategorikan
sebagai pembeli yang puas dengan merek produk yang di konsumsinya atau
setidaknya mereka tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi produk
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tersebut. Pada tingkatan ini pada dasarnya tidak di dapati alasan yang cukup untuk
menciptakan keinginan untuk membeli merek produk yang lain atau berpindah
merek terutama jika peralihan tersebut memerlukan usaha, biaya, maupun
berbagai bentuk pengorbanan lain. Jadi dapat disimpulkan bahwa pembeli ini
dalam membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan mereka selamaini.
3. Satisfied buyer
Pada tingkat ini pembeli merek masuk dalam kategori puas bila
mereka mengkonsumsi merek tersebut, meskipun demikian mungkin saja mereka
memindahkan pembeliannya ke merek lain dengan menanggung biaya peralikian
(switching cost) yang terkait dengan waktu, uang, atau resiko kinerja.yang
melekat dengan tindakan mereka dalam beralih merek. Untuk dapat 1nenarik
minat para pembeli yang masuk dalam tingkat loyalitas ini”maka para pesaing
perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh pembeli yang masuk
dalam kategori ini dengan menawarkan berbagai manfaat yang cukup besar
sebagai kompensasinya (switching cost\loyal).
4. Liking the brand
Pada tingkatan keempat ini, ‘pembeli sungguh-sungguh menyukai
merek tersebut. Preferensi-mereka mungkin dilandaskan pada suatu asosiasi;
seperti_suatu simbol,\rangkaian pengalaman dalam menggunakan, atau kesan
kualitas(perceived quality) yang tinggi. Pada tingkatan ini, kecintaan pada produk
baru, terbatas pada komitmen terhadap diri sendiri, dan mereka merasa akrab
dengan.merek. Berbagai segmen pada tingkat keempat ini disebut sebagai teman-
terman dari merek (friends of the brand) karena terdapat perasaan emosiona yang
terkait.
5. Commited buyer
Merupakan tingkatan teratas dimana para pembeli setia dan merasa
bangga pada terhadap suatu produk. Mereka mempunyai suatu kebanggaan dalam
menemukan atau menjadi pengguna dari suatu merek. Merek tersebut sangat
penting bagi mereka baik dari segi fungsinya maupun sebagai suatu ekspres
mengenai siapa mereka sebenarnya. Rasa percaya diri mereka termanifestasi pada

tindakan semacam merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. Nilai dari
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pembeli yang berkomitmen tersebut tidaklah begitu besar pada perusahaan, tetapi
lebih kepada dampak terhadap orang lain dan terhadap pasar itu sendiri. Kelima
tingkatan ini dibuat dengan melakukan penyederhanaan. Dengan kata lain,
kelimanya tidak selalu muncul dalam bentuk yang murni dan tidak tertutup
kemungkinan mengkonseptualisasikan dalam bentuk lain. Sebagai contoh, akan
ada konsumen-konsumen yang mempunyai kombinas dari tingkatan-tingkatan
ini.
2.5.4 Mengukur Loyalitas Merek
Secara langsung untuk menetapkan loyalitas, terutama untuk peritaku
kebiasaan (habitual behavior), adalah memperhitungkan pola-pola pembelian
yang aktual. (Dahlan Forum, 2007), ukuran-ukuran yang bisa digunakan adalah.
1. Laju pembelian ulang
Berapa persen dari para konsumen yang\membeli-suatu merek
tertentu lagi pada kesempatan yang lain,
2. Presentase Pembelian
Alokas pembelian dari kensumen untuk merek-merek tertentu.
3. Jumlahmerek yang dibeli
Berapa banyak merek yang dibeli oleh konsumen.
2.5.5 Nilai-Strategi dari Loyalitas Merek
Loyalitas merek dari para pelanggan yang ada mewakili suatu aset strategis
(strategic. asset) yang jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar, mempunyai
potensi\untuk memberikan nilai. (okrek.blogdetik.com)
1. Nilal Loyalitas Merek antaralain:
a. Mengurangi biaya pemasaran.

Suatu basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek bisa
mengurangi biaya pemasaran perusahaan. Jelas akan lebih murah
biaya untuk mempertahankan pelanggan dibanding berusaha
mendapatkan pelanggan baru. Karena calon pelanggan baru
biasanya kurang motivasi untuk beralih dari merek yang sedang
mereka gunakan, maka mereka juga tidak berusaha memikirkan
aternatif-alternatif merek. Bahkan jika aternatif-alternatif
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diperlihatkan mereka, mereka cenderung butuh suatu alasan yang
kuat untuk mengambil resko membeli dan menggunakan merek
lain. Kesalahan umum dari upaya menarik minat pelanggan baru
dan mengabaikan pelanggan yang sudah ada. Para pelanggan yang
sudah ada biasanya relatif mudah untuk dipertahankan apabila
mereka tidak merasakan suatu ketidakpuasan. Sesuatu yang umum
adalah nyaman dan meyakinkan. Dan biasanya akan jauh lebih
murah untuk menjaga pelanggan yang ada tetap puas. Namun para
pelanggan akan beralih, terutama jika problem dan kepribadian
mereka tidak ditanggapi. Tantangannya adalah mengurangi, ‘arus
peralihan ini. Loyalitas para pelanggan yang sudah ada merupakan
rintangan yang sangat besar bagi para kompetitor. Memasuki suatu
pasar dimana terdapat para pelanggan yang\loyal atau bahkan puas
terhadap merek yang sudah mapan sehingga mesti dibujuk untuk
beralih merek memerlukan sumber daya yang besar-besaran. Agar
rintangan itumenjadli) lebih efektif, calon kompetitor tidak boleh
diberi peluang untuk menarik pelanggan sehingga mereka menjadi
rentan:_Karena itu, merupakan tindakan yang berguna untuk
mengetahui tanda-tanda akan adanya loyalitas yang kiat dari para
pelanggan kompetitor, seperti periklanan berupa dokumentas
mengenai |oyalitas pelanggan atau kualitas produk.

b. Meningkatkan Perdagangan.

Loyalitas merek menghasilkan peningkatan perdagangan.
Peningkatan perdagangan terutama menjadi penting dalam rangka
memperkenalkan ukuran baru, jenis baru, variasi-variasi atau
perluasan merek.

c. Menarik Minat Pelanggan Baru.

Suatu basis pelanggan yang puas dan suka pada merek tertentu
bisa menimbulkan keyakinan bagi calon pelanggan, khususnya bila
pembelian itu agak mengandung risiko. Suatu pembelian pada

dasarnya bukanlah suatu petualangan menentang arus. Kelompok
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besar pelanggan yang relatif puas akan memberikan suatu
pencitraan bahwa merek tersebut merupakan produk yang diterima
luas, berhasil, beredar dipasaran, dan sanggup untuk mengusahakan
dukungan layanan dan peningkatan mutu produk. Di banyak
perusahaan dimana dukungan terhadap layanan dan produk adalah
penting.
d. Memberi waktu untuk merespon ancaman-ancaman pesaing.
Loyalitas merek memberikan waktu semacam ruang bernafas
pada sebuah perusahaan untuk merespon gerakan-gerakian
kompetitif. Jika salah satu kompetitor mengembangkan—produk
yang unggul, seorang pengikut yang loyal akan {memberi” waktu
pada perusahaan tersebut untuk memperbaharui produknya dengan

cara menyesuaikan atau menetralisirnya.

2.6 Pendlitian Terdahulu

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Peneliti Judul Variabél Alat Hasil
Analisis Penelitian
1. | Gede Riana <|/Pengaruh - Karakteristik Andlisis Ketiga varibel
TrustHnA Merek Regres memiliki
Brand - Karakteristik Ganda pengaruh yang
Terhadap Perusahaan signifikan baik
Brand - Karakteristik secara parsia
Loyalty Konsumen dan simultan.
Pada Merek Variabel
Konsumen karakteristik
Air Minum merek,
AQUA di karakteristik
Kota perusahaan
Denpasar secara
signifikan
berpengaruh
pada loyalitas
merek dan
variabel
karakteristik
konsumen
merek
berpengaruh
cukup
signifikan
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pada loyalitas
merek.

Petra Surya
Mega
Wijaya
(2007)

Pengaruh
Trustina
Brand
Terhadap
Brand
Loyalty
Maskapai
Penerbangan
Garuda
Indonesia di
Kota

Y ogyakarta

- Karakteristik
Merek

- Karakteristik
Perusahaan

- Karakteristik
Konsumen
Merek

Andisis
Regres
Linear
Ganda

Hasil
penditian ini
menunjukkan
bahwa
karakteristik
merek dan
karakteristik
konsumen
merek
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
loyalitas
merek; dan
temuan_—yang
menarik
adalah  tidak
ada pengaruh
yang
signifikan
antara
karakteristik
perusahaan
terhadap
loyditas
merek

Mirza» dan
Fatimah
(2009)

Rengaruh

K epefcayaan
Merek
Terhadap
Kesetiaan
Merek
Konsumen
Panasonic di
Kota Bnda
Aceh

- Karakteristik

Merek

- Karakteristik

Perusahaan

- Karakteristik

Konsumen
Merek

Analisis
Regres
Linear
Berganda

Semua
variable
didalam
penelitian
menunjukan
bahwa
karakteristik
merek,
karakteristik
perusahaan
dan
karakteristik
konsumen
merek
berpengaruh
signifikan
terhadap
Kesetiaan
Merek baik
secara
parsia
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ataupun

simultan
Agus Pengaruh - Karakteristik Andlisis Variable
Mahroji Variabe Merek Regres independen
(2009) Kepercayaan | - Karakteristik linear karakteristik
Merek Perusahaan Berganda | merek,
Terhadap - Karakteristik karakteristik
Loyadlitas Konsumen perusahaan
Merek Merek dan
(Studi Pada karakteristik
Traktor konsumen
Quick G- merek
1000 berpengaruh
di signifikan
Kabupaten terhadap
Sragen) Loydlitas
Merek
Agil Putra| Andisis - Karakteristik Andisis Ketiga
Sandhy Dimens Merek Linear varigble yaitu
(2011) Kepercayaan | - Karakteristik Regres karakteristik
Merek Perusahaan Berganda merek,
Terhadap - Kaakterigtik karakteristik
Loyalitas Korsumen perusahaan
Merek Merek dan
Pengguna karakteristik
Kartu konsumen
Indosat ‘M3 merek
Di Kota berpengaruh
Semarang signifikan
terhadap
Loyadlitas
Merek
Hamka Analisis - Karakteristik Analisis Menjelaskan
(2010) pengaruh Merek Linear bahwa
trust in a| - Karekteristik | Regres variabel
brand Perusshaan | Berganda | arakteristik
terhadap Karakteristik merek
brand I\K/lonsumen berpengaruh
erek A
loyalty signifikan
Konsumen terhadap
Air Minum loyalitas
Agua Di merek,
Kota karakteristik
Ambon perusahaan
berpengaruh
cukup
signifikan
terhadap
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loyalitas
merek, dan
karakteristik
konsumen
merek
berpengaruh
cukup
signifikan
terhadap
loyalitas
merek.

2.7 Hipotess

Hipotesis sangat diperlukan dalam suatu penelitian untuk membantu suatu
dugaan yang bersifat sementara pada objek penelitian yang- ‘akan<diteliti,
kemudian dicari kebenarannya lebih lanjut melalui’ / pengujian”> dengan
menggunakan data yang telah ditentukan. Hipotesis menurut( Sugiyono (2006:82)
adalah jawaban sementara terhadap rumusan penelitian. Hipotesis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah asosiatif yang, merupakan pertanyaan yang
menunjukan dugaan tentang hubungan antara 2 variabel atau lebih (Sugiyono,
2006:86).

Sesuai  dengan\tujuan- pokok permasalahan penelitian ini maka hipotesis
yang akan.dipergunakan-adalah sebagai berikut:

1. \ Hubungan-antara kar akteristik merek dengan loyalitas merek.
Karakteristik merek memainkan peranan penting dalam mempengaruhi
apakah pelanggan memutuskan untuk percaya terhadap suatu merek atau tidak
yang berdampak pada loyalitas merek. Hal ini berdasarkan pada penelitian
kepercayaan interpersonal, individu yang didasarkan pada reputasi, predictability,
dan kompetens (Lau dan Lee dalam Arlan Rully, 2006). Menurut Tabrani Mirza
dan Fatimah (2009) Karakteristik Merek mempunyai peran yang sangat penting
dalam menentukan keputusan pembelian konsumen dalam mempercayai sebuah
merek. Hal ini dilakukan ketika konsumen melakukan penilaian saat pembelian.
Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi dapat

diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten. Penelitian Tabrani Mirza dan
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Fatimah Rahmi (2009) menemukan bukti empiris bahwa terdapat pengaruh
signifikan karakteristik merek terhadap loyalitas merek. Hal ini di dukung dengan
hasil penelitian Surya Petra (2007) yang juga menemukan pengaruh signifikan
antara karakteristik merek terhadap loyalitas merek. Karakteristik merek memiliki
peran yang sangat penting dalam menentukan pengambilan keputusan konsumen
untuk konsumen untuk mempercayai suatu merek, hal ini disebabkan konsumen
melakukan penilaian sebelum membelinya. Berdasarkan penjelasan di atas maka
hipotesisnya dapat dirumuskan sebagai berikut :
H1 : Di duga ada pengaruh signifikan karakteristik merek terhadap
loyalitas mrek
2. Hubungan antar karateristik perusahaan dengan loyalitas merek.
Dalam karakteristik perusahaan juga dapat, meéempengaruhi® tingkat
kepercayaan konsumen pada sebuah merek. Pengetahuan (Konsimen terhadap
perusahaan kemungkinan akan mempengaruhi penilaiannya terhadap merek
perusahaan (Lau dan Lee dalam Arlan Rully, \2006). Karakteristik perusahaan
yang berpengaruh terhadap Kepercayaan konsumen terhadap loyalitas merek
perusahaan adalah reputasi, perusahaan, motif perusahaan yang dipersepsikan, dan
integritas perusahaan. yang-dipersepsikan. Menurut Tabrani Mirza dan Fatimah
(2009) Karakteristik \perusahaan merupakan pengetahuan konsumen tentang
perusahaan-yang ada dibalik merek suatu produk, ha ini mempengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Karena pengetahuan konsumen
tentang, perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk merupakan dasar awal
pemahaman konsumen terhadap suatu merek produk. Karakteristik ini meliputi
reputasi suatu perusahaan, motivas perusahaan yang diinginkan, dan integritas
suatu perusahaan. Hal ini berkontradiks dengan penelitian Surya Petra (2007)
yang menunjukan karakteristik perusahaan tidak menunjukan pengaruh signifikan,
sehingga pengetahuan konsumen akan pengenalanya terhadap perusahaan Garuda
Indonesia masih rendah, hal ini dikarenakan perhatian konsumen lebih ditujukan
kepada produk Garuda Indonesia dibandingkan perusahaanya. Sehingga
konsumen mengerti benar akan kondisi maskapai penerbangan yang digunakan,

dalam hal ini konsumen lebih mementingkan kesedlamatan serta kenyamanan
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dalam penerbangan. Berdasarkan penjelasan di atas maka hipotesisnya dapat
dirumuskan sebagai berikut :
H2 : Di duga ada pengaruh karakteristik perusahaan ter hadap
loyalitas mrek

Hubungan antara karakteristik konsumen merek dengan loyalitas

merek.

Karakteristik konsumen merek merupakan dua hubungan yang saling
mempengaruhi dalam hubunganya dengan kelompok lain. Sehingga, karakteristik
konsumen merek dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap loyalitas
merek (Lau dan Lee dalam Arlan Rully, 2006). Menurut Tabrani Mirza dan
Fatimah (2009) karakteristik konsumen merek merupakan totalitas pemikiran/dan
perasaan individu dengan acuan dirinya sebagai objek sehirigga sering kali dalam
konteks pemasaran dianalogkan merek sama dengan\orang. Karakteristik ini
meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen) dengan kepribadian
merek, kesukaan terhadap merek, 'dan pengalaman terhadap merek. Hal ini
didukung dengan penditian” Surya Petra/(2007) yang menunjukan hasil
karekteristik konsumen-merek. mempengaruhi signifikan terhadap |oyalitas merek.
Konsumen seringkali. berinteraksiy oleh dengan merek yang seolah-olah merek
tersebut adal’ah manusia: Sehingga kemiripan antara konsep diri konsumen dengan
kepribadian”_merek yang dapat membangun loyalitas merek. Berdasarkan
penjetasan diatas-dapat dirumuskan sebagai berikut :

Hgz : 'Di duga ada pengaruh signifikan karakteristik konsumen mer ek

terhadap loyalitas merek
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2.8 Model Pendlitian

Gambar 2.1
M odel Penelitian
Analisis Pengar uh K eper cayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek Konsumen Handphone Nokia Di
Wilayah Semarang Barat Perumanas K rapyak

Sumber : Tabrani Mirza, dan Fatimah (2009), Putra Agil (2011)
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BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1 Definis Konsep

Definis konsep merupakan definiss yang paling penting bagi suatu
penelitian karena definisi ini dipergunakan untuk memberikan suatu gambaran
mengenai topik penelitian. Pengertian definisi konsep adalah suatu istilah dan
definiss yang digunakan untuk menggambarkan secara abstrak kejadian,
kelompok atau Definisi ini dibuat agar terdapat kesamaan pengertian antara
pembaca dengan penulis individu yang menjadi pusat perhatian ilmu-sosial\ (
Singarimbun Masri dan Sofian Effendi, 2001).

Dalam penélitian ini konsep yang dikemukakan addah berkaitan dengan
definis data variabel yang digunakan dalam penelitian. //Penelitian ini
menggunakan dua jenis variabel, yaitu-variabel . dependen dan variabel
independen. Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang
menjadi akibat, karena adanya variabel independen (bebas). Variabel independen
adalah variabel yang menjelaskan atau mempengaruhi variabel lain. Adapun
definisi-definisi dari variabel tersebut adalah:

3.1.1 Variabel Dependen

Daam _pendlitian ini yang menjadi variabel dependen adalah Loyalitas
Merek, Loyalitasmerek merupakan hasil dari keputusan yang berulang-ulang dan
kuatnya komitmen terhadap suatu merek. (Usmara Usi, 2008).

3.12 Variabel Independen

Variabel Independen dalam penelitian ini yaitu kepercayaan merek terdiri
dari:
3.1.2.1 Karakateristik Merek

Karakteristik merek memainkan peran yang vital dalam menentukan apakah
pelanggan memutuskan untuk percaya pada suatu merek. Berdasarkan pada
penelitian kepercayaan interpersonal, individu-individu yang dipercaya didasarkan
pada reputation, predictability dan competence dari individu tersebut (Lau dan
Lee, 1999). Dalam konteks hubungan pelanggan-merek, kepercayaan pelanggan
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dibangun berdasarkan pada reputas merek, prediktabilitas merek, dan kompetensi
merek.
3.1.2.2 Karakteristik Perusahaan

Karakteristik perusahaan yang berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan
pada sebuah merek adalah kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan, reputasi
perusahaan, motif-motif dari perusahaan yang dipersepsikan, dan integritas
perusahaan yang dipersepsikan (Lau dan Lee dalam Langgeng Y uswo, 2010)
3.1.2.3 Karakteristik Konsumen Merek

Karakteristik konsumen merek merupakan dua pemahaman yang lengkap
tentang loyalitas merek tidak dapat diperoleh tampa penjelasan /mengena
kepercayaan terhadap merk (trust in a brand) dan bagaimana hubunganyadengan
loyalitas merek. Dalam pemasaran industri, para peneliti telah menemukan bahwa
kepercayaan terhadap sales dan supplier merupakan dari\ loyalitas: Menurut lau
dan lee (dalam Tabrani Mirza dan Fatimah, 2008) terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.

3.2 Definis Oper asional
Menurut (Nasir, 1999:152) definis operasional yang diberikan kepada suatu
variabel -atau konstrak\dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan
kegiatan.ataupun memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur
konstrak \atau variabel tersebut. Dalam penelitian definisi operasional ini akan
diketahui, dengan jelas masing-masing variabel dalam operasionalnya. Variabel
penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan
yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti yang dipelgari dan
ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2006). Adapun indikator dari masing-masing
variabel tersebut adalah sebagai berikut:
1. Karakteristik Merek (Arlan Rully, 2006)
Indikator yang digunakan :
a. Reputasi Merek
Reputasi merek berkenaan dengan opini dari orang lain bahwa merek
itu baik dan dapat diandalkan (reliable). Reputasi merek dapat
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dikembangkan bukan saja melalui advertising dan public relation, tapi
jugadipengaruhi oleh kualitas dan kinerja produk.

b. Prediktabilitas Merek
Prediktabilitas merek adalah merek yang memungkinkan pelanggan
untuk mengharapkan bagaimana sebuah merek akan memiliki
performance pada setiap pemakaian. Prediktabilitas merek dapat
meningkatkan keyakinan konsumen karena konsumen mengetahui
bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan akan terjadi ketika
menggunakan merek tersebut dengan arti lain prediktabilitas merek
mampu memenuhi janjinya sesuai dengan kegunaanya,

c. Kompetensi Merek
Kompetensi merek adalah merek yang memiliki~ kemampuan untuk
menyel esaikan permasalahan yang dihadapi oleh pelanggan, dan dapat
memenuhi kebutuhannya.

2. Karakteristik Perusahaan (Shendy Aditya, 2011)

Indikator yang digunakan :

a. Kepercayaan pelangganterhadap perusahaan
Kepercayaan~ pelanggan terhadap perusahaan adalah dimana
perusahaan. ‘'mampu menampilkan kepercayaan pada pelangganya
untuk bisa percaya pada perusahaan atas merek yang dikelurkan
perusahaan tersebut.

b, Reputas perusahaan
Reputasi perusahaan adalah dimana perusahaan memiliki citra yang
baik selama perusahaan itu berdiri dan citra yang positif di mata
pelanggan dan selalu berusaha menampilkan kebaikan yang ada di
perusahaan dan tidak pernah melakukan penipuan.

c. Motivas pelanggan yang diinginkan
Pelanggan yang sudah percaya atas apa yang telah dilakukan oleh
perusahaan dan pelanggan mempersepsikan perusahaan tersebut layak
bertindak atas kepetingan merek, maka dengan sendirinya pelanggan
akan percaya pada perusahaan tersebut.
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d. Integritas Perusahaan
Integritas perusahaan merupakan persepsi pelanggan yang melekat
pada sekumpulan dari prinsip-prinsip yang dapat diterima. Perusahaan
yang memiliki integritas tinggi tergantung pada konsistensi dari
tindakan di masa lalu, komunikas yang akurat tentang perusahaan dari
kelompok lain, keyakinan bahwa perusahaan memiliki sense of justice
yang kuat, serta tindakannya sesuai dengan janji —janjinya.

3. Karakteristik Konsumen Merek (Arlan Rully, 2006)

Indikator yang digunakan :

a. Kesamaan antara Self-Concept pelanggan dengan citra merek
Seorang pelanggan akan mengevaluasi dan menilai sebuah merfek jika
suatu merek memiliki kesamaan dengan dirinya sendiri.\Jika atribut
atau personality fisik merek dinilai sama dengan self-image pelanggan,
maka pelanggan kemungkinan untuk mempercayai merek tersebut.

b. Kesukaan pelanggan terhadap merek
Kesukaan pelanggan terhadap merék merupakan langkah awal untuk
suatu hubungan, suatu-kelompok harus disenangi oleh kelompok lain.
Daam pemasaran konsumen, jika seorang pelanggan suka terhadap
Suatu merek, niaka pelanggan tersebut kemungkinan besar akan
mempercayal merek itu.

c.\ Pengalaman pelanggan terhadap merek
Pelanggan belgjar dari masa lalu dalam penggunaan mereknya. Ketika
seorang pelanggan mempunyai pengalaman yang lebih dari masa
lalunya mengenai merek akan membuat pelanggan tersebut lebih baik
dan menumbuhkan kepercayaan yang lebih pada merek itu.

d. Kepuasaan pelanggan terhadap merek
Ketika pelanggan puas dengan suatu merek setelah menggunakan
merek tersebut, maka pada situasi yang sama kepuasaan pada suatu
merek juga akan terpenuhi. Ketika suatu merek telah mempertahankan
janjinya, maka pelanggan kemungkinan besar akan mempercayai
merek tersebut.
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Dukungan dari pelanggan lain

Pengaruh sosial merupakan faktor penentu yang paling penting dalam
memperoleh dukungan dari pelanggan lainnya. Oleh karena itu
pelanggan akan lebih percaya pada pelanggan yang sudah dahulu
menggunakan merek tersebut dan memperkenalkan kepada pelanggan
lain.

4. Loyadlitas (Griffin Jill, 2002)
Indikator yang digunakan :

a. Melakukan pembelian berulang-ulang

b.

C.

Dengan melakukan pembelian berulang-ulang pastinya hal™ i
mengindikasikan bahwa konsumen loyal terhadap <produkNokia
Nokia sangat mengharapkan konsumen akan > loyal - terhadap
produknya. Mereka terlebih dahulu merasakan puas’/dengan produk
yang dituju dan pada akhirnyaloyal terhadap produk handphone yang
dipilih.

Merefrensikan kepada orang fain

Konsumen_yang \telah loyal ‘juga dapat dilihat dari kemampuan
konsumen_untuk. mereferensikan produk yang telah ia pakai kepada
orang lain: Dengan cara ini tentunya juga dapat membantu produsen
datam mendapatkan konsumen baru yang akan memakai produknya.
Dernigan keadaan yang seperti inilah peran konsumen sangat penting
bagi Nokia dalam mempertahankan eksistensinya.

Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing

Merupakan suatu pengertian bahwa konsumen yang sudah loyal tidak
akan mudah tertarik pada produk lain. Hal ini ditujukkan dengan tidak
mudah tertariknya konsumen pada produk lain walaupun produk lain
menygjikan kualitas yang baik. Peran konsumen dalam hal ini sangat
menguntungkan Nokia. Konsumen dianggap loyal oleh Nokia apabila
konsumen kebal terhadap pesaing yang semakin menghimpit posisi

Nokia dan tetap setia menggunakan produk Nokia.
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3.3 Metode Pendlitian
3.3.1 Populasi

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal
atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian
seorang peneliti kerena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian (Putra
Agil, 2011). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen handphone
Nokia di Wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak.

3.3.2 Sampel

Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan cara Accidental Sampling,
yaitu dengan penetapan jumlah anggota sampel secara quota atau jumlah terhadap
konsumen yang mudah ditemui pada saat survei dilakukan calon ‘responden
diberikan penjelasan tentang indikator penelitiand \yang "berupa\ pernyataan
sehingga hasil jawaban dari responden yang didapat\ dari_sampel nantinya
mewakili sifat-sifat populasi dimana _sampel tersebut ditarik. Para konsumen
pengguna handphone Nokia di Wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak
sebagai calon responden yang-ditemui di lokasi tersebut dan ditawari kesediaanya
untuk menjadi responden.

Sampel adalah\sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi-(Sugiyono, 2006:56). Pemilihan sampel penelitian ditentukan dengan
accidental sampling yaitu pengambilan sampel anggota populasi secara acak
berdasarkan _anggota populass yang kebetulan ditemui dilokasi penelitian
(Sugiyeno, ~ 2006:59). Jumlah sampel yang digunakan dihitung dengan
menggunakan rumus Slovin (Husein Umar, 2003:146) sebagai berikut:

N
n=——-——
1+ N.e
Dengan :
n = ukuran sampel yang digunakan
N = ukuran populasi yang diteliti
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e = prosentase kelonggaran ketidakelitan karena kesalahan
pengambilan sampel yang masih dapat ditoleransi sebesar
10%.
Dengan demikian, diperoleh jumlah sampel sebanyak:
N

1+ N.€
6174

1+ 6174.(0,10)
6174

62,74
98,40

Dari hasil perhitungan tersebut\ tampak \bahwa jumlah sampel minimal
adalah sebanyak 98 orang. Akan tetapi peneliti’ mengumpulkan data sebanyak 100

karena pengumpul an-data yang tebih banyak dari batas minimum diharapkan akan
lebih akurat.

3.4 M etode Pengumpulan Data
34.1 Data Primey.

Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama misalnya
dari individu atau perseorangan seperti hasil wawancara, pengisian kuesioner atau
bukti transaksi seperti tanda bukti pembelian barang dan karcis parkir (Husein
Umar, 2003:69). Dalam pendlitian ini data primer yang digunakan berasal dari
data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau
pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner disusun
berdasarkan indikator-indikator pada tiap-tiap variable (Sugiyono, 2006:135).

Dalam penelitian ini digunakan kuesioner lewat suatu lembaran pernyataan
yang berisikan pertanyaan-pertanyaan yang harus dijawab oleh responden.
Sedangkan responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 konsumen
handphone Nokiadi Wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak.
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3.4.2 Data Sekunder
Data sekunder adalah sumber data yang secara tidak langsung memberikan
data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2006:129). Dalam penelitian ini, data
sekunder yang digunakan berasal dari dokumentasi dan studi pustaka.
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai berikut :
1. Dokumentas
Metode dokumentasi adalah mencari data mengena hal-hal atau variabel
yang berupa catatan, transkip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen
rapat, agenda dan sebagainya yang berhubungan dengan objek penelitian
(Arikunto, 2002:2006). Data yang diperoleh dengan metode dokumen-dalam
penelitian ini adalah jumlah konsumen, sgarah singkat, struktur organisasi,
dan produk-produk handphone.
2. Studi Pustaka
Studi pustaka adalah pengambilan data dengan cara mempelgjari literature,
jurnal, dan majalah yang berkaitan‘dengan‘penelitian.

3.5 Metode AnalisisData

Menurut Sugiyono (2006:84) skala pengukuran merupakan kesepakatan
yang digunakan sebagai_acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval
yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam
pengukuran, akan menghasilkan data yang kuantitatif. Dalam penelitian ini skala
ukur yang digunakan adalah skala interval. Skala interval adalah alat pengukur
data yang dapat menghasilkan data yang memiliki rentang nilai yang mempunyai
makna, walaupun nilai absolutnya kurang bermakna. Skala ini menghasilkan
measurement yang memungkinkan penghitungan rata-rata, devias standar, uji
statistik parameter, korelasi dan sebagainya.
3.5.1 Analisis Kuantitatif

Anadlisis kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau data yang
diangkakan (Sugiyono, 2006:14). Analisis kuantitatif merupakan metode analisis
data dengan menggunakan teknik-teknik perhitungan statistik. Dalam analisis
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kuantitatif suatu masalah dipecahkan dengan mendasarkan pada perhitungan-
perhitungan tertentu atau berupa angka-angka.

Andlisis kuantitatif merupakan metode analisis data dengan cara
mengumpulkan data yang sudah ada, kemudian mengolahnya dan menyajikannya
dalam bentuk table, grafik, dan dibuat analisis agar dapat ditarik kesimpulan yang
beragam sebagai dasar dalam pengambilan keputusan. Alat analisis kuantitatif
digunakan untuk menganalisis masalah-masalah yang dapat diwujudkan dalam
jumlah tertentu atau diwujudkan dalam kuantitas tertentu.

Pengol ahan data dengan analisis kuantitatif ini melalui tahapan sebagai berikut s

1. Editing
Tahapan editing adalah mengecek kelengkapan pengisiancktesioner oleh
responden. Kelengkapan data yang dimaksud misalnya’identitas responden
(dalam hal ini nama dapat dirahasiakan) dan jawaban terhadap pertanyaan
penelitian (Nurgiyantoro, dkk, 2004:32).

2. Coding
Tahapan coding adalahimemberikan kode tertentu kepada jawaban responden.
Skala interval adalah alat pengukur datayang dapat menghasilkan data yang
memiliki rentang_nilai-yang mempunyai makna, walaupun nilai absolutnya
kurarg-bermakna: Skala ini menghasilkan measurement yang memungkinkan
penghitungan rata-rata, devias standar, uji statistik parameter, korelasi dan
sebagainya

Jawaban identitas responden dapat diberikan kode tertentu untuk
memudahkan analisis dan jawaban terhadap pertanyaan dikodekan dengan

menggunakan Sala interval yang memiliki keterangan :

e 1: pernyataan tidak setuju
e 6: pernyataan sangat setuju
3. Tabulating
Tahapan tabulating adalah mentabulasikan jawaban responden ke dalam
sebuah tabel. Penggunaan tabel ini memudahkan interpretas terhadap
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jawaban responden juga diperlukan dalam analisis selanjutnya (Nurgiyantoro,
dkk 2004:33).

3.5.2 Analisis Kualitatif

Menurut Ma arif dan Tanjung (2003:23) analisis kualitatif adalah analisis
yang didasarkan pada intuisi dan pengalaman empiris, sehingga relatif bersifat
subjektif. Untuk situasi yang kompleks, analisis subjektif sukar dilaksanakan
karena keterbataan otak manusia dalam menganalisis informasi serta hubungan
sebab akibat yang mempengaruhi bisnisnya. Jika analisis kualitatif tersebut
dilakukan oleh beberapa orang secara terpisah, maka hasilnya akan bervariasi
cukup besar. Sebaliknya, jika dilakukan secara bersama-sama, kemungkinan'tidak
diperoleh kesamaan hasil atau orang yang berpengaruh pada kelompoklah-yang
menentukan hasilnya.
3.5.3 Uji Data
3.5.3.1Uji Validitas

Menurut Ghozali (2006:49)vji\validitas| (uji kesahihan) adalah suatu alat
yang digunakan untuk mengukur sah / valid-fidaknya suatu kuesioner. Kuesioner
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur \oleh~kuesioner. Suatu instrument yang valid atau sahih
mempunyal validitas tinggi; sebaliknya instrumen yang kurang valid berarti
memilikivaliditas rendah. Untuk mengetahui apakah masing-masing variabel
dalam ‘\penglitian ini telah benar-benar mengukur apa yang ingin diukur, maka
menggunakan korelasi product moment (Husein Umar, 2003:132) sebagai berikut:

nY XY, => X, DY,
I x2-Ex.f nTve-Cv.)

r =

Dimana
r = koefisien korelasi antar variabel
n=jumlah responden
XY = skor pertanyaan no 1 dikalikan skor total
X = skor pertanyaan no 1
Y = skor total

72



Adapun hasil pengambilan keputusan adalah sebagai berikut:
1.Bila r niwng > I e, berarti bahwa masing-masing pertanyaan valid sehingga
dapat dipakal untuk pengujian berikutnya.
2.Bila r hiung < I e, berarti bahwa masing-masing pertanyaan tidak valid
sehinggatidak gapa dipakai untuk pengujian berikutnya.

Selain itu, valid tidaknya sebuah instrument juga dapat dilihat dari
probabilitasnya hasil korelasi, apabila probabilitas hasil korelasi kurang dari 0,05
(5%) maka instrument tersebut dinyatakan valid dan sebaliknya, apabila
probabilitas hasil korelasi lebih dari 0,05 (5%) maka instrument tersebut
dinyatakan tidak valid.
3.5.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menurut Ghozali (2006:45) \adalah alat ‘ukur untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari\variabel konstruk. Cara
menghitung tingkat reliabilitas suatu dafa yaitu dengan /menggunakan rumus
Cronbach Alpha. Adapun rumus penghitungannya adalah sebagai berikut:

a=) k.
+ (r-
Dimana:
a = koefisien reliabilitas
k= jumlah item per-variabel x
r =mean korelasi antar item
Suatu variabel dikatakan reliabel, apabila (Ghozali, 2006:46) :
hasil Alpha Cronbrach > 0,60 = reliabel
hasil Alpha Cronbach < 0,60 = tidak reliabel
Dimana pada pengujian reliabilitas ini menggunakan bantuan komputer
program SPSSFor Windows Ver 16.0.
3.5.4 Uji Asumsi Klasik
3.5.4.1 Multikolineartas

Artinya antara variabel independen yang satu dengan yang lain dalam

model regresi tidak saling berhubungan secara sempurna atau mendekati

sempurna. Untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala multikolinearitas dapat
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dilihat dari besarnya nilai Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor) melalui
program SPSS Tolerance mengukur variabilitas variabel terpilih yang tidak
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai yang umum dipaka untuk
menunjukkan adanya multikolineritas adalah nilai Tolerance > 0,1 atau nilai VIF
< 10. Dan sebaliknya apabila VIF > 10 maka tidak terjadi multikolineritas.
3.5.4.2 Heter oskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jika variance dari residua satu pengamatan ke pengamatan lain tetap,
maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas:
Model regress yang bak adalah homokedastisitas atauc. tidak < teyjadi
heteroskedastisitas (Ghozali, 2006:105). Adanya< heteroskedastisitas dalam
regresi dapat diketahui dengan menggunakan beberapa cara, antara lain melihat
dari grafik scatterplot dan uji Glejser, Jika pada grafik scatterplot terlihat titik-
titik menyebar secara acak serta tersebar di atas maupun dibawah angka O pada
sumbu Y, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dan pada uji
gleiser jika variabel independensignifikan secara statistik mempengaruhi variabel
dependen, maka indikasi—terjadi\ heterokedastisitas (Ghozali, 2006:109). Jika
signifikansidi atas tingkat kepercayaan 5 %, maka tidak mengandung adanya
heter oskedastisitas.
3.5.4.3 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguiji apakah data yang akan digunakan
dalam model regresi berdistribusi normal (Ghozali, 2006:110). Untuk mengetahui
data yang digunakan dalam model regres berdistribusi normal atau tidak dapat
dilakukan dengan melihat grafik histogram dan normal probability plot. Jika data
menyebar di sekitar garis diagonal (45°), dan mengikuti arah garis diagonal atau
grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi
memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2006:112).
3.5.5 AnalisisRegresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah studi mengenai ketergantungan

dimana satu peubah tidak bebas (dependen) diterangkan oleh lebih dari satu
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peubah bebas (independen) lainnya (Sugiyono, 2006:211). Persamaan regresi
berganda adalah:
Y = b+ biX1 + bpXo + bgXs
Dimana:
Y = loyalitas merek
b1, by, bs = koefisien
X 1= karakteristik merek
Xy = karakteristik perusahaan
X3 = karakteristik konsumen merek
bo = konstanta
n = jumlah data
3.5.6 Pengujian Hipotesis

Untuk membuktikan hipotesis dalam penelitian i\ apakah Avariabel bebas
berpengaruh terhadap variabel terikat, maka digunakan_beberapa pengujian yaitu
uji —t.
3.5.6.1 Pengujian Hipotesis Secar a Parsial (Uji-t)

Pengujian ini_bertujuan “untuk menguji apakah secara parsial (sendiri-
sendiri) variabel bebas-yaitu karakteristik merek (X1), karakteristik perusahaan
(X2), dan Karakteristik\konsuimen merek (X3) mempunya pengaruh terhadap
variabel\ dependen (Y) yaitu loyalitas merek konsumen handphone Nokia di
Wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak dengan a = 0,05

Hipoteésis yang dipakai adalah sebagai berikut:

Mo\ B # O tidak ada pengaruh signifikan antara X1 (karakteristik merek) terhadap
Y (loyalitas merek) secara parsial.

Ha : B = 0 ada pengaruh signifikan antara X; (karakteristik merek) terhadap Y
(loyalitas merek) secara parsial.

Ho : B # O tidak ada pengaruh signifikan antara X, (karakteristik perusahaan)
terhadap Y (loyalitas merek) secaraparsial.

Ha : B = 0 ada pengaruh signifikan antara X, (karakteristik perusahaan) terhadap
Y (loyalitas merek) secara parsial.
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Ho : B # O tidak ada pengaruh signifikan antara X3 (karakteristik konsumen merek)
terhadap Y (loyalitas merek) secaraparsial.
Has : p= 0 ada pengaruh signifikan antara X3 (karakteristik konsumen merek)
terhadap Y (loyalitas merek) secara parsial.
Uji statistiknyat — hitung =

t:R,/n—Z
J1-R?

Dimana

n = jumlah sempel
r = koefisien regresi variabel yang diukur
t = nilai pengujian
dergjat kebebasan = n- 2
Pengambilan keputusan dengan_tingkat ‘signifikan (o) = 0,05 ditentukan
sebagai berikut:
Dengan asumsi\(t-hitung):
Ho diterima dan Hy ditolak jikat hitung < t tabel
Ho ditolak-dan Hj diterimajikat hitung > t tabel
Hargat hitungadalah mutlak, jadi tidak dilihat (+) atau (-)nya.
Hargat hitung adalah mutlak, jadi dilihat dari sisi positifnya nya.
Grafik pengujian hipotesis sebagai berikut:

dagrah
daerah peneriinaan Ho

penolakan Ho

daerah
penolakan Ho
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3.5.6.2 Pengujian Hipotesis Secar a Simultan (Uji F)

Uji satistik F menunjukkan apakah semua variabel independen yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap
variabel dependen (Ghozali, 2005). Uji ini dilakukan dengan membandingkan
antara nilai Fniung dengan nilai Fpe dengan menggunakan tingkat signifikan
sebesar 5%. Jika nilai Fritung 1€bih besar dari Fiae maka secara serentak seluruh
variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Selain itu, dapat juga
dengan melihat nilai probabilitas. Jka nilai probabilitas lebih kecil daripada 0,05
(untuk tingkat signifikans = 5%), maka variabel independen secara serentak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Sedangkan jika nilai probabiljtas.lebih
besar daripada 0,05 maka variabel independen secara serentak tidak. berpengaruh
terhadap variabel dependen.
3.5.6.3 K oefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinas (R? mengukur seberapa) pun model dalam
menerangkan varias variabel dependen (Goodness of fit suatu model). Nilai
koefisien determinasi berada.di antara nol dan/satu. Nilai R? yang kecil berarti
kemampuan variabel-=variahel”independen dalam menjelaskan dependen amat
terbatas (Ghozali, 2006:90).. Nilai, yang mendekati satu (100%) berarti variabel
independen” memberikan_hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variasi variabel dependen.

Kelemahan mendasar penggunaan koefisen determinasi adalah bias
terhadap\jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam model. Setiap
tambahan 1 variabel independent, maka R? pasti meningkat tidak peduli apakah
variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh
karena itu, peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai Adjusted Rg, karena
nilai tersebut dapat naik atau turun apabila terdapat penambahan variabel
independen ditambahkan kedalam model.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Di tahun 1985, Nokia yang dahulu berupa sebuah firma sebagai kilang
pulpa yang berada di Bengkel Getah Finland kemudian diubah oleh Knut Fredik
Idestam di tebing Jeram Nokia. Pada awal abad ke-20, firma yang berupa kilang
pulpa ini mengubang kilang-kilangnya dengan perubahan nama menjadi Nokia
sebagal Jenama. Setelah adanya Perang Dunia | firma kilang pul pa yang berada di
Bengkel Getah Finland dengan melakukan akuisisi dengan perusahaan kabel “dan
telegraf yaitu perusahaan yang bernama Bengkel Kabel Finland yang kemudian' di
gabungkan menjadi Nokia pada tahun 1967. Kilang ‘pulpa yang.bergerak dalam
sektor bubur kayu kertas lama kelamaan akan mengal ami \keterbatasan, sehingga
firmaini diganti dengan sebuah divisi-yang-bergerak «dalam bidang elektronik di
pabrik kabel Helinski pada tahun-1950, Dari gabungan firma-firma inilah yang
menjadi cikal bakal akan adanya sektor seluler yang dimana Nokia selama 15
tahun mengalami _kegagalan. di" setiap percobaanya, namun hal itu tidak
menjadikan Nokia\ untuk mundur dalam menciptakan seluler pertama. Dari
kesalahan-kesalahan Yyang muncul inilah yang kemudian membuat Nokia
mengasah-Keterampilan para ahli-ahli yang berbakat untuk menciptakan telepon
genggam yang bekerja sama dengan pabrik televis padatahun 1970.

Semakin mengembangkan jaringan, pada tahun 1980 Nokia memperoleh
jaringan telekomunikasi dari perusahaan telekomunikasi Televa. Segala usaha
yang dilakukan Nokia dengan perusahaan telekomunikasi itu tidak dapat berjalan
dengan mulus. Pada awal tahun 1981, Nokia meluncurkan produk pertamanya
benama Nordic Mobile Telephony (NMT) yang merupakan multinasional pertama
di dunia yang diperkenalkan kepada negara-negara serta mendapat sambutan yang
sangat antusias dari tiap-tiap negera tersebut. Namun tidak lama setelah
mengeluarkan produk pertamanya, Nokia sempat mengalami krisis di tahun 1990
hingga diputuskan Nokia hanya bergerak di bidang telepon seluler dan jaringan

telepon. Keputusan ini menjadikan Nokia lebih untung karena Nokia menjadi
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perusahaan telepon GSM pertama kalinya yang berada di Finland untuk
selanjutnya di tahun 1991 Nokia mengalami perkembangan yang sangat pesat
dalam ha pasar telepon seluler dan produk Nokia menjadi produk unggulan
nomor satu di dunia.

Perkembangan yang ditunjukan Nokia membuat Nokia hingga ini memiliki
sekitar 2100 seri Ponsel Nokia dan meraih kesuksesan menjadi nomor satu. Target
penjualan pun dapat diraih Nokia sebesar 500 unit pada tahun 1994 dan terjual di
130 negara. Target tersebut dapat dicapai Nokia dengan memilki pekerja sebanyak
54 ribu orang. Nokia memiliki moto yang menyebutkan “sekarang setiap orang
tahu telepon seluler yang mudah pengoperasianya adalah/ Nokial.
(http://id.wikipedia.org/wiki/Nokia).

411 Mis Nokia

Misi Nokia adalah “ Connecting People’. Ini memiliki arti yaitu
membangun produk mobile yang besar-yang. memungkinkan miliaran orang di
seluruh dunia untuk menikmati lebih.dari apa'yang ditawarkan dalam kehidupan
dan mencapai lingkungan yang semakin\dinamis dan kompetitif dalam persaingan
global telekomunikasi-
4.1.2 Strategi Nokia

1. ~Membangun ekosistern mobile baru yang unggul dalam kemitraan

dengan Microsoft.

2. \Mengikuti pertumbuhan pasar yang berkembang.

Berinvestas dalam generasi teknologi berikutnya dalam memajukan
masa depan Nokia.

4. Meningkatkan fokus Nokia pada kecepatan, hasil dan akuntabilitas.

4.2. Gambaran Umum Responden

Pada penelitian ini, yang menjadi objek penelitian adalah konsumen
pengguna handphone Nokia di wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak.
Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak 100 kuesioner.
4.2.1. Crosstab Kepercayaan Merek Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia

79



dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Data crosstab mengenai responden berdasarkan jenis kelamin dan usia

Tabel 4.1
JenisKelamin dan Usia Responden
17-35 36-45 46-55 | Total | Prosentase
tahun tahun tahun
Laki-laki 28 17 a7 47%
Wanita 30 15 53 53%

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.1 terlihat jumlah responden laki-laki yang berusia 17-
35 tahun sebanyak 28 responden dan wanita sebanyak 30 responden, Sedangkan

responden laki-laki yang berusia 36-45 tahun sebanyak 17 responden dan wanita

sebanyak 15 responden, dan untuk responden dengan‘usia 46-55 tahun pada |aki-

laki sebanyak 2 responden dan wanita 8 responden. Analisis-ini- menunjukan

mayoritas responden adalah wanita dengan-total jumlahl 53 responden. Hal

menunjukan bahwa wanita mempunyai\ penilaian tersendiri dalam menggunakan

alat komunikasi baik dari segi”penampilan ataupun dari segi fasilitas yang ada di
dalam handphone tersebut daripada | aki-laki.
4.2.2. Crosstab K epercayaan\Merek Berdasarkan Pendapatan dan Pekerjaan

dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Datacrosstab mengenai responden berdasarkan pendapatan dan pekerjaan

Tabel 4.2
Pendapatan dan Pekerjaan

Pelgjar/Mah | PNS | Pegawai Wiraswasta | lbu Rumah | Lain- | Totd Prosentase

asiswa Swasta Tangga lain
< 33 - 5 - 38 38%
1.000.000
1.000.000- |1 20 13 14 1 49 49%
2.500.000
2.500.000- 2 4 1 1 8 8%
3.500.000
3.500.000- 3 - 3 3%
4.500.000
> 2 - 2 2%
4.500.000

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.2 di atas terlihat jumlah pendapatan responden sebesar <

1.000.000 dengan jenis pekerjaan pelgar/mahasiswa sebanyak 33 responden dan ibu

rumah tangga 5 responden dengan total jumlah 38 responden. Pendapatan sebesar
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1.000.000-2.500.000 yang terdiri dari 1 responden pelgar/mahasisva, 20 responden
pegawa swasta, 13 responden wiraswasta, 14 responden ibu rumah tangga, dan 1
responden dengan pekerjan lain-lain dengan total jumlah 49 responden. Pendapatan
sebesar 2.500.000-3.500.000 yang terdiri dari jenis pekerjaan 1 responden PNS, 4
responden pegawa Swasta, 1 responden ibu rumah tangga, dan 1 responden dengan
pekerjaan lain-lain dengan total jumlah 8 responden. Pendapatan sebesar 3.500.000-
4.500.000 dengan jenis pekerjaan pegawai swasta sebanyak 3 responden, dan pendapatan
sebesar >4.500.000 dengan jenis pekerjaan PNS sebanyak 2 responden. Anadisis ini
menunjukan mayoritas responden dengan pendapatan 1.000.000-2.500.000 yang terdiri
dari beberapa jenis pekerjaan yaitu, pelgar/mahasiswa, pegawal Swasta, wiraswasta) ilou
rumah tangga, dan lain lain tergolongan responden kalangan menengah, karéna dengan
pendapatan sebesar 1.000.000-2.500.000 responden mampu untuk membeli ‘handphone
sebagal dat komunikasi.
4.2.3. Crosstab Kepercayaan Merek Berdasarkan‘Lama/Penggunaan dan

K eseringan Penggantian Handphone

Data crosstab mengenai responden berdasarkan lama penggunaan dan

keseringan penggantian handphone\dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 43
Lama Pengguriaan dan Keseringan Penggantian
< 1tdhun 1:2 tahun >2 tahun Total | Prosentase
Ya 15 15 21 51 51%
Tidak 16 20 13 49 49%

Sumber? Data primer-yang diolah, 2012
Berdasarkan. tabel 4.3 di atas terlihat bahwa banyak responden yang

mengatakanyauntuk menggantikan handphone mereka dengan merek yang sama
dengan‘jangka waktu < 1 tahun sebanyak 15 responden, antara 1-2 tahun
sebanyak 15 responden, dan > 2 tahun sebanyak 21 responden. Untuk responden
yang menjawab tidak pada keseringan dalam penggantian handphone dengan
jangka waktu < 1 tahun sebanyak 16 responden, 1-2 tahun sebanyak 20
responden, dan yang terakhir > 2 tahun sebanyak 13 responden. Analisis ini
menunjukan bahwa banyak responden yang masih loyal pada merek handphone
Nokia, dikarenakan penggunaan yang mudah dan dapat digunakan oleh semua
kalangan.
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4.3. Digtribus Jawaban Responden

4.3.1. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Karakteristik Merek
Peneliti telah menyebarkan kuesioner guna mengetahui dengan benar data-

data yang diperoleh dari pengisian kuesioner tentang variabel karakteristik merek

oleh responden. Pendapat responden mengenai karakteristik merek terhadap

handphone Nokia dapat dilihat pada tabel 4.4 berikut ini:

Tabel 4.4
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Karakteristik M erek
Skor
No. Pernyataan Jumlah
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 | Pernyataanl | - 1 - 2 2 28 33 27 4 3 100
2 | Pernyataan2 | - 1 1 5 | 10 | 35 26 16,4 2 100
3 | Penyataan3 | - 1| - | 4 | 28| 20.1)22 | 4 - 100
Jumlah - 3 1 I N24 | 91 88 65 | 12 5 300
Rata-rata - 1| 06136 | 8 3??: 29,3 2é, 4 | 16 100
0,6 |\3,6 30 293 | 21, | 4% | 1,6%
[0) H 1 0, ’ ’ ’ "
Prosentase 0% 1% % % 8% 3% % 6% 100%

Simber :-Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan. tabel 4.4 menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden

mayoritas jawabannya berada pada skor 6 yaitu sebanyak 30,3 atau 30,3%. Hasil
tersebut-menunjukkan bahwa responden cenderung mengatakan setuju terhadap
karakteristik merek. Hal tersebut dikarenakan, pada saat responden memutuskan
menggunakan handphone Nokia dikarenakan karakteristik merek yang terdapat
pada handphone merek Nokia sudah memenuhi harapan konsumenya dalam
penggunaanya yang mudah dan handphone Nokia juga memiliki reputasi yang
baik.
4.3.2. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Karakteristik Perusahaan
Peneliti telah menyebarkan kuesioner guna mengetahui dengan benar data-
data yang diperoleh dari pengisan kuesioner tentang variabel karakteristik
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perusahaan oleh responden. Pendapat responden mengenai karakteristik
perusahaan terhadap handphone Nokia dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4.5
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Kar akteristik Perusahaan
Skor
No. Pernyataan Jumlah
1| 2] 3[4 ]5]6 7] 8] 910
1 | Penyataan1 | - | - | 2 | 5 | 2|3 | |15 - - 100
2 | Pernyataan2 | - | - 1| 4 |19 |3 | 29|10 - - 100
3 | Pernyataan3 | - - 3 |2 |17 |[3¥ | |1 3] - 100
4 | Penyataand | 1 | - | 2 | 7 | 15 | 36 | 24 | 14 | LN - 100
Jumlah 1| - 8 | 18 | 73 | 143 103| 50,4 | \° 400
0,2 18, | 35 | 25 12 ((1/)~-
Rata-rata 5 - 2 45 o5 75 75 5 100
02 a5 |8 785, [ 2512 [ 1% | -
Prosentase e |- 2% | “PN\25 | 7B\ | 75 | 5% 100%
5% %
% | %) %

Sumber: Data primer-yang diolah; 2012
Hasil Tanggapan Responden‘Mengenai Variabel Karakteristik Perusahaan

Berdasarkan tabel4.5 ‘menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
mayoritas jawabannya \befada pada skor 6 yaitu sebanyak 35,75 atau 35,75%.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden cenderung mengatakan setuju
terhadap karakteristik perusahaan handphone Nokia. Hal tersebut dikarenakan,
perusahaan Nokia memiliki reputasi yang baik dan mampu membuat konsumenya
percaya untuk terus menggunakan handphone dengan merek Nokia serta pihak
perusahaan mampu menyel esaikan keluhan dari konsumenya.

4.3.3. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Karakteristik Konsumen
Merek

Peneliti telah menyebarkan kuesioner guna mengetahui dengan benar data-
data yang diperoleh dari pengisan kuesioner tentang variabel karakteristik
konsumen merek oleh responden. Pendapat responden mengenai karakteristik
konsumen merek terhadap handphone Nokia dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut

ini:
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Tabel 4.6
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Karakteristik K onsumen Mer ek

Skor
No. Pernyataan Jumlah
1 23] 475 6 7 8] 910
1 |Penyataan1l | 5 | - | 2 | 6 | 8 | 32 |29 15| 1| 2 100
2 |Pemyatean2 | 6 | 1 | 2 | 5 | 7 | B |26 | 17| 2| - 100
3 | Pernyataan3 | 5 | - 3|5 8 34 123116 5 | - 100
4 | Penyataand | 3 | - | 5 | 4 | 9 | 3B | 19|25 | & [ 100
5 | Penyataan5 | 8 | - | 5 | 3 | 8 | 33 | 18| 1618 N\ 100
Jumlah 27 1 17 23 40 167 | 115\ \89 19 2 500
Rata-rata 5402|3446 8 B4 ]| B 1; | 381 04 100
Prosentase ?)/04 &2 3;/:1 ‘!,/? 8% 3;’)4 E/i éZA) 3;/? 2/04 100%

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Hasil Tanggapan \Responden ‘Mengenai Variabel karakteristik konsumen

mer ek

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden
mayoritas jawabannya berada pada skor 6 yaitu sebanyak 33,4 atau 33,4%. Hasll
tersebut_menunjukkan bahwa responden cenderung mengatakan setuju terhadap
Karakteristik konsumen merek. Hal tersebut dikarenakan, responden saat
menggunakan handphone Nokia sesuai dengan citra mereknya dan responden
menyukai merek Nokia. Selain itu, responden dalam menggunakan handphone
Nokia juga merasa puas karena adanya konsumen sebelumnya yang juga merasa
puas dalam menggunakan handphone Nokia yang secara langsung akan
mempengaruhi konsumen yang ingin menggunakan handphone merek Nokia.
4.3.4. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Loyalitas Merek

Peneliti telah menyebarkan kuesioner guna mengetahui dengan benar data-
data yang diperoleh dari pengisian kuesioner tentang variabel loyalitas merek oleh
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responden. Pendapat responden mengenai loyalitas merek terhadap handphone
Nokia dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut ini:

Tabel 4.7
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel L oyalitas merek
Skor
No. Pernyataan Jumlah
1 2] 3[a]5s5]e6 7] 8] o910
1 |Pemyataanl | 9 | - | 1 | 4 | 16|32 |17 |16 )41 100
2 |Penyataan2 | 13 | 5 | 4 | 8 | 14 | 22 |16 | 13| 5 | - 100
3 | Penyataan3 | 19 | 1 | 7 | 10| 15| 2|18 11} 1)1 100
Jumlah 41 6 12 | 22 | 45 | 76 | 46 | 40 | 10 2 300
13, 25, | 15, | 13, | 3.3\ 06
Rata-rata | 2| 41315 A5 3 100
13, 73| 15 | 25 | 15 [ 13, [(337/06
Prosentase 67 | 2% | 4% | o7 | o 13% | 3% | 3%\ % | ™% 100%
% % | %

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa tanggapan dari 100 responden

mayoritas jawabannya berada pada skor 6‘yaitu sebanyak 25,3 atau 25,3%. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa responden cenderung mengatakan setuju terhadap
loyalitas-merek. Hal ‘tersebUt’ menunjukkan bahwa menurut responden mereka
merasa puas atas fasilitas yang ada di handphone Nokia sehingga mereka merasa
Nokia sudah _memenuhi harapan mereka dengan fasilitas yang memadai dan
penggunaan”yang mudah, serta banyak tipe saat ingin berganti merek dengan
merek yang sama.
4.4. Uji Data
4.4.1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada keusioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut
(Ghozali, 2006:49). Valid tidaknya sebuah instrumen dapat dilihat dari
probabilitasnya hasil korelasi, apabila probabilitas hasil korelasi kurang dari 0,05
(5%) maka instrument tersebut diyatakan valid dan sebaliknya, apabila
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probabilitas hasil korelasi lebih dari 0,05 (5%) maka instrument tersebut
dinyatakan tidak valid. Selain itu adapun kriteria pernyataan dari indikator-
indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid jika r-hitung > r-tabel (untuk
sampel (n) berjumlah 100 dengan nilai taraf signifikansi sebesar 5% two tailed,
maka nilai r-tabel yang digunakan adalah 0,1968. Hasil perhitungan uji validitas
dengan menggunakan program SPSS For Windows Ver. 16.0. Dalam penelitian
ini, uji validitas dilakukan atas 15 item pertanyaan dari 100 responden, diperoleh
hasi| yang signifikan dari r-hitung. Adapun hasil dari uji validitas dapat dilihat
sebagai berikut:
4.4.1.1. Uji Validitas Variabel Karakteristik Merek

Has| uji validitas variabel karakteristik merek yang terdiri\ dari tiga
pernyataan dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Variabel karakteristik Merek

No. Pernyataan r-hitung & :r-ltg(t))g Ny sg Keterangan
1 | Pernyataan 1 0,796 0,1968 0,000 valid
o | Pernyataan 2 0,801 0,1968 0,000 Vvalid
3 | Pernyataan 3 0,725 0,1968 0,000 vdid

Sumber? Data primer yang ditlah, 2012
Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan dari

variabel \ karakteristik merek menunjukkan hasil yang valid karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Selain itu dari indikator karakteristik merek
yang terdiri dari 3 pernyataan dinyatakan valid karena nilai r-hitung lebih besar
(>) dari r-tabel. Hal ini berarti bahwa kuesioner yang dipakai peneliti yang terdiri
dari variabel karakteristik merek diatas ternyata mampu digunakan untuk
mengungkapkan loyalitas merek konsumen handphone Nokia. Sehingga semua
item pernyataan dapat digunakan dalam mengukur variabel karakteristik merek.
4.4.1.2. Uji Validitas Variabel Karakteristik Perusahaan

Hasil uji validitas variabel karakteristik perusahaan yang terdiri dari
empat pernyataan dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas Variabel Karakteristik Perusahaan
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r-hitung r-tabel . Keterangan
No. | Pemyataan (df=1002=98) | ¢
1 | Pernyataan 1 0,794 0,1968 0,000 Valid
o | Pernyataan 2 0,796 0,1968 0,000 Valid
3 Pernyataan 3 0,847 0,1968 0,000 Vvalid
Pernyataan 4 0,687 0,1968 0,000 Vvalid
4

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat diketahui bahwa seluruh pernyataandari

variabel karakteristik perusahaan menunjukkan hasil yang valid karena. nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Selain itu dari indikator karateristik perusahaan
yang terdiri dari 4 pernyataan dinyatakan valid karena nilal/r-hitung. lebih besar
(>) dari r-tabel. Hal ini berarti bahwa kuesioner yang dipakai penéliti yang terdiri
dari variabel karakteristik perusahaan diatas.ternyata.mampu digunakan untuk
mengungkapkan loyalitas merek konsumen handphone Nokia. Sehingga semua
item pernyataan dapat digunakan dalam mengukur variabel karakteristik
perusahaan.
4.4.1.3. Uji Validitas Variabel K arakteristik Konsumen Merek

Hasil uji validitas variabel karakteristik konsumen merek yang terdiri dari
lima penyataan dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Variabel Karakteristik Konsumen Merek

No. Pernyataan r-hitung » :r-ltggi o) Sig. Keterangan
1 Pernyataan 1 0,620 0,1968 0,000 Valid
5 | Pernyataan 2 0,805 0,1968 0,000 Vdid
3 | Pernyataan 3 0,757 0,1968 0,000 Vdid
4 | Pernyataan4 0,735 0,1968 0,000 Vdid
5 Pernyataan 5 0,729 0,1968 0,000 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan dari

variabel karakteristik konsumen merek menunjukkan hasil yang valid karena nilai
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signifikansinya kurang dari 0,05. Selain itu dari indikator karakteristik konsumen
merek yang terdiri dari 5 pernyataan dinyatakan valid karena nilai r-hitung lebih
besar (>) dari r-tabel. Hal ini berarti bahwa kuesioner yang dipakai peneliti yang
terdiri dari variabel karakteristik konsumen merek diatas ternyata mampu
digunakan untuk mengungkapkan loyalitas merek konsumen handphone Nokia,
sehingga semua item pernyataan dapat digunakan dalam mengukur variabel
karakteristik konsumen merek.
4.4.1.4. Uji Validitas Variabel Loyalitas Merek

Has| uji validitas variabel loyalitas merek yang terdiri dari tiga penyataan
dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Merek

No. Pernyataan r-hitung » :r-ltg(l)):e; . Sig. K eterangan
1 | Pernyataan 1 0,832 0,1968 0,000 Vdid
> | Pernyataan 2 0,859 0,1968 0,000 Vdid
3 Pernyataan 3 0,821 0,1968 0,000 Valid

Sumber: Data primer-yang \diolah;2012
Berdasarkan tabel 4.11 diatas dapat diketahui bahwa seluruh pernyataan dari

variabel oyalitas merek” menunjukkan hasil yang vaid karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Selain itu dari indikator loyalitas merek yang
terdiri. dari\3 pernyataan dinyatakan valid karena nilai r-hitung lebih besar (>) dari
r-tabeh ‘Hal-ini berarti bahwa kuesioner yang dipaka peneliti yang terdiri dari
variabel loyalitas merek diatas ternyata mampu digunakan untuk mengungkapkan
loyalitas merek konsumen handphone Nokia. Sehingga semua item pernyataan
dapat digunakan dalam mengukur variabel loyalitas merek.
4.4.2. Uji Reliabilitas

Uji reabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel atau konstruk. Sutau kuesioner dikatakan reliabel atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2006:45). Suatu konstruk dikatakan reliabel jika
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memberikan nilai alpha cronbach > 0,60. Adapun hasil dari pengujian reabilitas
adalah sebagai berikut:

Tabel 4.12
Hasl Uji Reliabilitas
. Cronbach’s Angka Standar Keterangan
N Variabd Alpha Reliabel
1 | Karakteristik Merek 0,666 0,600 Reliabel
2 | Karakteristik Perusahaan 0,788 0,600 Reliabel
3 Karakteristik Konsumen 0,781 0,600 Reliabel
Merek
4 | Loyalitas Merek 0,788 0,600 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.12 diatas menunjukkan bahwa variabel yang riemiliki

nilai Cronbach’s Alpha terbesar adalah variabel karakteristik’ perusahaan dan
loyalitas merek yaitu sebesar 0,788 sedangkan nilai Cronbach’s/Atpha terendah
adalah karakteristik merek yaitu sebesar0,666. Seluruh variabel dalam penelitian
ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 sehingga dapat dikatakan variabel
Karakteristik Merek, Karakteristik)Perusahaan,/Karakteristik Konsumen Merek,
dan Loyalitas Merek dinyatakanteliabel (handal).
4.4.3 Uji Asumsi Klasik
4.4.3.1 Uji-Multikolineritas

Bertujan untuk menguji antaravariabel independen yang satu dengan yang
lain\ dalam. model regres tidak saling berhubungan secara sempurna atau
mendekati ~ sempurna.  Untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala
multikolinearitas dapat dilihat dari besarnya nilai Tolerance dan VIF (Variance
Inflation Factor) melalui program SPSS Tolerance mengukur variabilitas variabel
terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai yang umum
dipaka untuk menunjukkan adanya multikolineritas adalah nilai Tolerance > 0,1
atau nilai VIF < 10. Dan sebaliknya apabila VIF > 10 maka tidak terjadi
multikolineritas. Tabel 4.13 berikut akan menyajikan hasil uji multikolonieritas
pada penelitianini:
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Tabel 4.13
Hasil Uji Multikolonieritas

Collinearity Statistic
Variabel Kesimpulan
Tolerance VIF
Karakteristik Merek 0,749 1,335 Bebas Multikolonieritas
(X1)
Karakteristik 0,618 1,619 Bebas Multikolonieritas
Perusahaan (X5)
Karakteristik 0,369 1,266 Bebas Multikolonieritas
Konsumen Merek
(X3)

Sumber: Data primer yang diolah, 2012
Berdasarkan tabel 4.13 hasil pengujian tolerance menunjukan\tidak jada

variabel bebas yang memiliki nilai tolerance kurang dafi~0,10 (10%). Hasil
perhitungan VIF juga menunjukan bahwa tidak ada satupun/variabel bebas yang
memiliki nilai VIF lebih dari 10. Dengan-demikian.dapat disimpulkan model
regresi dalam penelitian ini tidak terdapat problem multikolonieritas, sehingga
model regresi yang ada layak untuk)di pakai.
4.4.3.2 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedagtisitas: bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi kefidaksamaan, variancCe dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jika'variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap,
maka\ disebut -homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
Model\ ‘regress yang baik adalah homokedastisitas atau tidak terjadi
heteroskedastistas (Ghozali, 2006:105). Adanya heteroskedastisitas dalam
regresi dapat diketahui dengan menggunakan beberapa cara, antara lain melihat
dari grafik scatterplot dan uji Glejser. Jika pada grafik scatterplot terlihat titik-
titik menyebar secara acak serta tersebar di atas maupun dibawah angka O pada
sumbu Y, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dan pada uji
glejser jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel
dependen, maka indikas terjadi heterokedastisitas (Ghozali, 2006:109). Jika
signifikansi di atas tingkat kepercayaan 5 %, maka tidak mengandung adanya
heteroskedastisitas. Pada penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilihat melalui
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grafik scatterplot pada model yang ditunjukan oleh gambar 4.1 dan uji glejser

seperti berikut ini:
Gambar 4.1
Grafik Scatterplot

Scatterplot

Dependent Variable: LOYALITAS
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Sumber: Data primer-yang diolahg 2012

Grafik scatterplot di atas menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara
acak sertatersebar baik di-atas dan di bawah angka O pada sumbu Y. Oleh karena
ity, dapat-disrmpul kan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi

yang.digunakan-dalam penelitian ini.
4.4.3.3'Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang akan digunakan

dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi
normal (Ghozali, 2005). Untuk mengetahui data berdistribusi normal atau tidak
dapat dilihat melalui grafik histogram dan normal probability plot sebagai berikut:
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Gambar 4.2
Hasil Pengujian Normalitas (Histogram)

Histogram

Dependent Variable: LOYALITAS
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Gambar 4.3
Hasil Rengujian)Nor mahitas(Normal P.Plot)

Normal P-P\Plot of Regression Standardized Residual
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Dari grafik histogram di atas tampak residual terdistribusi secara normal
dan berbentuk simetris tidak menceng ke kanan atau ke kiri dan pada normal
probability plot terlihat bahwa data menyebar di sekitar garis diagonal dan
mengikuti arah garis diagonal, maka dari itu model regresi dapat dikatakan
memenuhi asums normalitas.
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4.5. Analisis Regres Berganda

Analisis regresi berganda digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan

untuk menguji atau menganalisa pengaruh karakteristik merek (X1), karakteristik

perusahaan (X), dan karakteristik konsumen merek (X3) terhadap loyalitas merek

(Y). Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan program SPPS For Windows

Ver. 16, maka diperoleh hasil persamaan regresi berganda sebagai berikut:

Tabdl 4.14
Hasil Regres Linier Berganda
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta T Sig:

1 (Constant) 764 3.330 229 819
Karakteriktik 421 160 \ooul /56 010
Merek
Karakteristik
Perusahaan .289 .140 193 2.062 .042
Karakteristik
Konsumen .538 .072 .620 7.505 .000
Merek

a. Dependent Variable; Loyalitas Merek
Sumber; Data primer_yang diolah,2012
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Berdasarkan tabel 4.14 diatas persamaan regresi linier berganda adalah sebagai
berikut:
Y=0.764 - 0.421 X1+ 0.289 X, + 0.538 X3
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Konstanta sebesar 0,764 dapat diartikan tanpa ada variabel dari kepercayaan
merek yaitu karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik
konsumen merek maka loyalitas merek pada Nokia adalah sebesar 0,764. Hal ini
membuktikan bahwa kepercayaan merek yang meliputi karakteristik merek,
karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen merek perlu ditingkatkan
atau dikembangkan agar nantinya mampu meningkatkan loyalitas.

b. Variabel karakteristik merek mempunyai pengaruh negatif dan signifikan
terhadap loyalitas merek pada konsumen handphone Nokia di wilayah Sefnarang
Barat Perumnas Krapyak dengan koefisien regresi sebesar -0,421-satUan.
Artinya apabila variabel karakteristik merek meningkat /satu , satuan, maka
loyalitas merek menurun. Hal ini bisa dikarenakan ‘saat -Nokia melakukan
pembaharuan dalam segala sistem Kemunikasinya baik-dalam fitur dan aplikas
untuk sistem komunikasi terbarunya; pihak pesaing juga melakukan hal yang
sama dengan terus melakukan pembaharuan dalam sistem komunikasi baik fitur
dan aplikas yang<akan dikeluarkan, sehingga membuat Nokia merasa terlalu
lambat karena di sisi lain/pihak pesaing juga terus melakukan pembaharuan.
Namun, yang ada di ‘Nokia sudah terlalu lama dan tidak adanya pembaharuan
yang maksimal:>Nokia secara monoton hanya mengeluarkan fitur-fitur yang
sama ‘dari_tipe yang satu dengan tipe yang lain, namun pada saat ini Nokia
mengel urkan dengan fitur yang maksimal dan lebih canggih serta modern tetapi
hal itu sulit dijangkau oleh kalangan yang sudah dahulu menggunakan Nokia,
bisa disebabkan pengoperasianya yang sulit dan terlalu banyak tahap serta dari
sisi harga yang kurang menjangkau bagi konsumen kalangan bawah, Di sis lain
para pesaingnya telah melakukan pembaharuan dalam segala fasiltas yang di
inginkan konsumenya.

c. Variabel karakteristik perusahaan mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek pada konsumen handphone Nokia di wilayah Semarang
Barat Perumnas Krapyak dengan koefisien regresi sebesar 0,289 satuan. Artinya
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apabila variabel karakteristik perusahaan naik satu satuan, maka loyalitas merek
meningkat. Hal tersebut menunjukkan perusahaan harus menjaga reputasi
perusahaanya maka kecenderungan loyalitas merek yang dilakukan konsumen
akan terus meningkat, serta tingkat kepercayaan konsumen bagi perusahaan juga
akan meningkat.

d. Variabel karakteristik karakteristik konsumen merek mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek pada konsumen handphone
Nokia di wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak dengan koefisien regresi
sebesar 0,538 satuan. Artinya apabila variabel karakteristik konsumen merek
naik satu satuan, maka loyalitas merek meningkat. Hal tersebut menunjukkan
jika konsumen merasa adanya kesamaan dirinya dengan citra merek Nokia-maka
konsumen menganggap Nokia sudah mampu untuk memenuhi |kebutuhan
konsumenya dalam fasilitas handphonenya. Selain itu, konsumen juga-merasa

puas dan suka atas merek handphone yang digunakan.

4.6. Pengujian Hipotesis
4.6.1 Pengujian Hipotesis Secar aParsial (Uji —T)

Pengujian ini bertujuan-untuk menguji ‘apakah secara parsial (sendiri-sendiri)
variabel bebas (independen) yaitu Karakteristik merek (X;), karakteristik perusahaan
(X2), dan karaktefistik konsdmen merek (X3) mempunyai pengaruh terhadap variabel
dependen (Y ) yaitutoyalitas merek konsumen handphone Nokia di wilayah Semarang
Barat’ PerumnasKrapyak. Semarang. Uji — T digunakan untuk menentukan apakah dua
sampel yang\ tidak™ berhubungan memiliki nilai rata-rata yang berbeda (Ghozali,
2006:55). Dengan tingkat signifikansi 5% atau 0,05 dengan N = 100, dk = n—2 =100 —
2 = 98 sehingga t-tabel = 1,9845.

a Jkasig < 0,05 maka Hop ditolak dan H, diterima berarti ada pengaruh signifikan
variabel independen secaraindividual terhadap variabel dependen.

b. Jka sig > 0,05 maka H, ditolak dan Hp diterima berarti tidak ada pengaruh
signifikan variabel independen secara individual terhadap variabel dependen.

Berikut ini adalah hasil uji statistik t dengan menggunakan SPSS For Windows
Ver 16.0

Tabel 4.15
Hasil Pengujian Uji — T
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Coefficients

Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) .764 3.330 229 .819
Karakteriktik _421 160 204 2641 010
Merek
Karakteristik 289 140 193] 2062 042
Perusahaan
Karakteristik
Konsumen .538 .072 .620| 7.505 .000,
Merek

a. Dependent Variable: Loyalitas
Sumber: Data primer yang diolah, 2012
a. Pengujian Variabel Karakteristik Merek terhadap Loyalitas Merek-pada

Konsumen Handphone Nokia di Wilayah Semarang Barat Perumnas
Krapyak.

Berdasarkan tabel 4.15 terlihat bahwa nilai tes untuk variabel karakteristik merek
adalah sebesar -2,641. Hal ini berarti menunjukkan. thiwng > Aanel yaitu -2,641 > 1,9845
dengan taraf signifikans sebesar 0,010 (< 0,05) ‘sehingga Ho ditolak yang berarti
berpengaruh negatif secara signifikan antara‘\variabel karakteristik merek terhadap
loyalitas merek konsumen-handphone-Nokia di wilayah Semarang Barat Perumnas
Krapyak, berdasarkan hasi \tersebut-hipotesis pertama diterima.

Hal tersebut” mengidentifikasikan bahwa karakteristik merek berpengaruh pada
loyalitas. merek, Karakteristik merek dalam hal ini mampu memenuhi apa yang
diharapkan \konsumenya, dimana karakteristik merek di nilai dari reputas merek itu
tersendiri yang nantinya akan menjadi tolak ukur konsumen untuk loyal pada suatu
merek. Karakteristik merek juga menjadi pembanding dengan merek lain dimana merek
handphone lain yang tentunya memiliki nilai lebih dari Nokia dapat membuat
konsumen menjadi tidak loyal. Nokia saat ini secara fenomena mengalami penuruan,
hal ini diakibatnya banyak faktor yang mengakibatkan Nokia kehilangan pangsa
pasarnya. Tidak seperti dahulu saat awal kemunculanya, Nokia mampu di terima
dengan mudah dan mengalami masa kesuksesan. Seiringan dengan kemajuan teknologi
yang semakain cepat munculah pesaing dari Nokia yang mengatas namakan mereka
sebagal smartphone. Ponsel pintar ini mampu memberikan fitur-fitur yang lebih canggih

serta mudah di jangkau oleh semua kalangan. Fasilitas yang ada pada ponsel pinter ini
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membuat Nokia lambat dalam merepon kinerja pesaingnya. Hal ini bisa di dukung
dengan adanya fakta yang terjadi bahwa ponsel pintar seperti Blackberry dan Android
memiliki fasilitas yang lebih cepat dan canggih. Bahkan, bisa dikatakan kedua ponsel
tersebut sudah sangat memenuhi kebutuhan konsumenya dalam ha fasilitas untuk
browsing dan internet, fitur permainan yang lengkap, kapasitas penyimpanan yang
banyak, dan kemudahan untuk berkomunikasi dengan sesama pengguna smartphone.
Selain adanya smartphone, adanya pesaing dari vendor lain seperti Cina dan Taiwan
yang mengeluarkan handphone dengan fasilitas lebih dari Nokia serta memiliki harga
yang dapat di jangkau bagi kalangan bawah hingga kalangan kurang mampu membuat
konsumenya memilih untuk menggunakan handphone dengan merek Cina dan Taiwan
dikarenakan fasilitas yang banyak dan hampir menyerupai dengan fasilitas yang-ada di
smartphone Blackberry dan Android. Ini membuat Nokia semakins kehilangan
konsumenya serta rasa kepercayaan merek konsumen. pada~Nokia \mengalami
pengurangan. Maka dari itu Nokia harus mampu membuat konsumenya menjadi loyal
dengan memenuhi harapan konsumenya dan mampu mempercepat-kingjanya dalam
menghadapi persaingan telepon seluler yang.semakin ketat,serta'mampu menjadi merek
yang dapat memenuhi konsumenya—dalam\ penggunaan handphone sebagai alat
komunikasi.

Hasil penelitian ini<sgaan-dengan penelitian yang dilakukan oleh Mirza dan
Fatimah (2009) yang mengatakan,/ bahwa variabel karakteristik merek mempunyai

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek secara parsial.

daeyah

daerah
penolakan Ho

daerah

penerirﬁaan Ho
: penolakan Ho

-2,641 -1,9845 1,9845 2,641

Gambar 4.4
Hasil Penerapan Uji — T Variabel Karakteristik Merek
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b. Pengujian Variabel Karakteristik Perusahaan terhadap L oyalitas M erek pada
Konsumen Handphone Nokia di Wilayah Semarang Barat Perumnas
Krapyak.

Berdasarkan tabel 4.15 terlihat bahwa nilai tes untuk variabel karakteristik
perusahaan adalah sebesar 2,062. Hal ini berarti menunjukkan thiung > tiane Yaitu 2,062 >
1,9845 dengan taraf signifikansi sebesar 0,042 (< 0,05) sehingga Ho ditolak yang berarti
mempunyai pengaruh signifikan antara variabel karakteristik perusahaan terhadap
loyalitas merek konsumen handphone Nokia di wilayah Semarang Barat Perumnas
Krapyak, berdasarkan hasil tersebut hipotesis kedua diterima.

Hal ini mengidentifikaskan bahwa karakteristik perusahaan juga faktor yang
harus diperhatikan. Karakterisktik perusahaan yang nantinya akan menciptakan
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan itu sendiri, dimana perusahaan |juga-hanus
memperhatikan konsumenya dalam menanggapi keluhan dari-"konsumenya—yang
nantinya akan membuat konsumen yakin terhadap produk dari \perusahaan.itu dan akan
menampilkan reputasi yang baik pula bagi perusahaan. Perusahaan-Nokia yang telah
lama berdiri dan menjadi perusahaan telepon seluler. yang pertama memiliki banyak
konsumen yang percaya atas kinerja perusahaan tersebut. Awal mengeluarkan produk,
perusahaan ini sudah dapat diterima oleh semua kalangan dikarenakan penggunaan
handphone Nokia yang sangat mudah, serta perusahaan mampu memenuhi fasiltas yang
diharapkan konsumen padamasanya. Perusahaan juga mampu bersaing secara baik
dengan peSaing handphone terdahulunya seperti Motorola dan Sony Ericson.
Perusahaan Nokia mampu menduduki peringkat teratas karena adanya rasa percaya
konsumen terhadap-perusahaan yang menaungi handphone merek Nokia, dimana semua
handphone keluaran perusahaan Nokia memilki daya tahan yang lama serta kuat dalam
pemakaian yang lama. Hal ini yang dijadikan konsumen untuk terus percaya pada
perusahaan Nokia dalam penggunaan handphone merek Nokia sebagai alat
komunikasinya.

Hasil penelitian ini sgjalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gede Riana
(2008) yang mengatakan bahwa variabel karakteristik perusahaan mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap loyalitas merek secara parsial. Namun berbeda dengan
penelitian Petra (2007) yang mengatakan tidak pengaruh signifikan karakteristik merek

dengan loyalitas merek.
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daefah

daerah penerimaén Ho daerah

penolakan Hq : penolakan Hq

2,062 -1,9845 19845 2062
Gambar 4.5

Hasil Penerapan Uji — T Variabel Karakteristik Perusahaan

c. Pengujian Variabel Karakteristik Konsumen Merek /ter hadap -t oyalitas
Merek pada Konsumen Handphone Nokia di Wilayah (Semarang Barat
Perumnas Krapyak.

Berdasarkan tabel 4.15 terlihat bahwa nilai\ tes untuk variabel karakteristik
konsumen merek adalah sebesar 7,505. Hal ini\berarti menunjukkan thiwng > tane yaitu
7,505 > 1,9845 dengan taraf signifikans sebesar 0,000 (< 0,05) sehingga Hy ditolak
yang berarti berpengaruh sighifikan\antara variabel karakteristik konsumen merek
terhadap loyalitas’ merek konsumen handphone Nokia di wilayah Semarang Barat
Perumnas Krapyak, berdasarkan hasil tersebut hipotesis ketiga diterima.

Hal\ tersebut menunjukkan bahwa pada loyalitas merek konsumen handphone
Nokiadi wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak memilih handphone Nokia karena
penggunaan yang sangat mudah dan mampu diterima di semua kalangan konsumen.
Nokia merupakan merek favorit sebelum bermunculan merek-merek handphone lainya,
dimana Nokia mampu memberikan fasilitas yang memadai dan disesuaikan dengan
kebutuhan konsumenya dan Nokia merek yang hampir menyesuaikan dengan
kepribadian konsumenya serta dapat dijangkau oleh semua kalangan yang akan
menggunakan handphone sebagai alat komunikasi mereka. Nokia dengan ini mampu
membuat konsumenya suka terhadap mereknya sehingga timbul rasa percaya karena
Nokia memberikan kepuasan bagi konsumenya. Hal ini juga didukung oleh adanya

komsumen yang telah menggunakan handphone Nokia terlebih dahulu membuat
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konsumen lain merasa percaya dan ingin pula untuk menggunakanya. Nokia dalam hal
ini sudah mampu menciptakan produknya sesuai dengan citra mereknya yang telah
dikenai oleh konsumenya. Hal yang dilakukan oleh Nokia untuk bisa membuat
konsumen menjadi loyal, maka dari itu Nokia selalu menciptakan sesuai dengan pribadi
dan kebutuhan konsumenya.

Hasil penelitian ini sgjalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mirza dan
Fatimah (2009) yang mengatakan bahwa variabel karakteristik konsumen merek
berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek secara parsial.

m

daerah peneri ma:an Ho daerah
penolakan Hy : penolakan Hy
-7,5505 -1,9845 ’ 1,9845 7,505

Gambar, 4.6

Hasil Penerapan Uji =T Variabel Karakteristik Konsumen Merek
4.6.2. Pengujian HipotesisSecara Simultan (Uji — F)
Uji-F digunakan untuk menguyi. variabel yang berpengaruh antara X1, X, dan X3
terhadap Y secarabersama-sama atau simultan.
Adapun kritefia perigujian uji Fadalah sebagai berikut:
a~ Hy ditolak bilaFhiwng < Frane pada tingkat kepercayaan 5% atau nilai probabilitas
signifikan(sig.) lebih besar dari 0,05.
b.\Ha diterima bila Fnwung >Fpe pada tingkat kepercayaan 5% atau nilai
probabilitas signifikan (sig.) lebih kecil dari 0.05.
Hasil pengujian Uji F dapat ditunjukkan seperti tabel dibawah ini:

Tabel 4.16
Hasil Pengujian Uji F

ANOVAP
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 1525.475 3 508.492 29.774 .000°%
Residual 1639.525 96 17.078
Total 3165.000 99
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a Predictors; (Constant), KARAKTERISTIK KONSUMEN MEREK, KARAKTERISTIK
MEREK, KARAKTERISTIK PERUSAHAAN

b. Dependent Variable: LOYALITAS

Diketahui:
a nila o = 0,05
b. df1=k-1=3
c. df2 =N-k-1=100-3-1

Sehingga diperoleh nilai F-tabel sebesar 2,70. Kemudian dari tabel 4.16 terlihat
bahwa nilai F-hitung sebesar 29,774. Maka dapat disimpulkan bahwa F-hitung lebih
besar daripada F-tabel yaitu 29,774 > 2,70 dengan demikian maka Hy ditolak dan Hx
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan
karakteristik konsumen merek dapat mempengaruhi loyalitas merek pada'kensumen

handphone Nokia secara bersama-sama (simultan).

4.6.3. Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi (R%) digunakah untuk mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variabel-variabel dependen. Nilai determinasi ditentukan

dengan nilai Adjusted R'Square:
Tabel 4.17
Hasil Pengujian K oefisien Deter minasi
Model Summary

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .694° 482 .466 4.13260

a. Predictors: (Constant), KARAKTERISTIK KONSUMEN
MEREK, KARAKTERISTIK MEREK, KARAKTERISTIK
PERUSAHAAN

Sumber: Data primer yang diolah, 2012

Berdasarkan padatabel 4.17 di atas dapat diketahui bahwa nilai adjusted R Square
menunjukkan koefisien determinasi adalah sebesar 0,466. Hal ini berarti 46,6% variabel
kepercayaan merek pada pihak Nokia dapat dipengaruhi oleh variabel independen dari

kepercayaan merek yang terdiri dari karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan
karakteristik konsumen merek, sedangkan sisanya (100% - 46,6%= 53,4%) dipengaruhi
oleh faktor-faktor diluar variabel.
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Faktor-faktor diluar variabel karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan
karakteristik konsumen merek adalah dapat dipengaruhi oleh faktor kepuasan, perilaku
konsumen,persepsi, motivasi dan pengaruh lain dari luar. Faktor-faktor tersebut
mungkin adalah merupakan faktor lain yang berpengaruh terhadap loyalitas merek.
Dimana perusahaan perlu menyadari bahwa kepuasan, perilaku konsumen, dan
pengaruh lain dari luar merupakan faktor yang perlu dikembangkan serta dikelola
dengan baik agar perusashaan mampu bertahan dan mampu untuk terus melakukan
persaingan dengan perusahaan lain. Hal itu terus dilakukan agar konsumen tetap loyal
pada perusahaan yang telah menjadi acuanya dalam penggunaan alat komunikasi.
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BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang telah pendliti lakukan dengan menyebarkan
kuesioner, serta sesuai dengan pembahasan dan analisis datapada bab 1V, maka dapat
dissimpulkan hal-hal sebagai berikut:
A. Hasil perhitungan uji regresi linier berganda:

1. Apabila variabel karakteristik merek bernilai negatif dan siginifikan maka
loyalitas merek akan bernilai siginifikan, serta untuk karakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen merek bernilai signifikan, maka
loyalitas merek juga akan bernilai signifikan. Hal ini dapat di lihat-melalui
persamaan berikut:

Y=0.764 - 0.421 X, + 0.289 X, + 0.538 X3

Berdasarkan persamaan tersebut terlihat bahwa \nitai’ konstanta regresi
sebesar 0.764 yang dapat di artikan apabila variabel Xy, X7, X3 sama dengan
nol maka loyalitas merek sebeSar 0,764.\Berdasarkan persamaan tersebut
dapat di simpulkan bahwa-karakteristik' merek menurun maka loyalitas
merek akan meningkat. ‘Begitu juga _dengan karakteristik perusahaan dan
karakteristik < konsumen ‘\merek, apabila karakteristik perusahaan dan
karakteristik konsumen/merek naik maka loyalitas juga akan meningkat.

2. Keefisienregresi untuk variabel karakteristik merek (X;) sebesar -0,421 dan
arah koefisien regresi yang dihasilkan adalah negatif dan signifikan. Hal ini
menunjukan bahwa variabel karakteristik merek memiliki pengaruh negatif
dan siginifikan terhadap loyalitas merek.

3. Koefisien regresi untuk variabel karakteristik perusahaan (X,) sebesar 0,289
dan arah regresi yang dihasilkan signifikan. Hal ini menunjukan bahwa
variabel karakteristik perusahaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek.

4. Koefisien regresi untuk variabel karakteristik konsumen merek (X3) sebesar
0,538 dan arah regres yang dihasilkan signifikan. Hal ini menunjukan
bahwa variabel karakteristik karakteristik konsumen merek berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek.
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B. Hasil perhitungan hipotesis secara parsial (Uji t):

1. Variabel karakteristik merek secara parsia berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Terbukti dari nilai thiwng SEbesar -2,641
dan tiae 1,9845 (thiung > twane) dan taraf siginifikasinya sebesar 0,010 (<
0,05). Dengan demikian, hasil hipotesis pertama (Hx) Secara parsial variabel
karakteristik merek berpengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas
merek, sehingga Ha diterima.

2. Variabel karakteristik perusahaan secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas merek. Terbukti dari nilai thiwung Sebesar 2,062 dan tiape
1,9845 (thiwung > tape) dan taraf siginifikasinya sebesar 0,042 (< 0,05).
Dengan demikian, hasil hipotesis kedua (Hs) secara parsial -variabel
karakteristik perusahaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek,
sehingga Hy, diterima.

3. Variabel karakteristik konsumen merek secara “parsia .berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek. Terbukti dari nilai trwng Sebesar 7,505
dan tiae 1,9845 (thiung > twane) dan taraf\siginifikasinya sebesar 0,000 (<
0,05). Dengan demikian, hasi| “hipotesis Ketiga (Ha3) secara parsial variabel
karakteristik konsumen ‘merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek, sehingga Hag/diterima

C. Uji kelayakan model (Uji F Anova) membuktikan bahwa diperolah Fyiwung
sebesar 29,774 dan “Bape 2,70 (Fhitng > Frape). Hal ini menunjukan bahwa
karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik konsumen merek
dapat mempengaruhi |oyalitas merek.

D: Nila adjusted R square adalah sebesar 0.466. Hal ini menunjukan 46,6%
variabel dependen (loyalitas merek) dapat dijelaskan oleh variabel dari ketiga
variabel independen yang terdiri dari karakteristik merek, karakteristik
perusahaan, dan karakteristik konsumen merek, sedangkan sisanya (100% -
46,6% = 53,4%) dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukan dalam

penelitian ini.
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5.2. Keterbatasan Penelitian
Dalam melakukan penelitian ini ditemukan keterbatasan-keterbatasan penelitian,
sehingga penelitian ini dirasakan masih kurang sempurna. Apabila keterbatasan-
keterbatasan penelitian dapat ditangani dengan baik maka penelitian selanjutnya akan
didapatkan hasil yang akurat. Beberapa keterbatasan tersebut antara lain:
1. Penelitian ini hanya memfokuskan pada 3 variabel kepercayaan merek
yang terdiri dari karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan karakteristik
konsumen merek. Sedangkan seluruh variabel independen tersebut hanya dapat
mempengaruhi variabel dependen loyalitas merek sebesar 46,6%. Dan sisanya
sebesar 53,4% dipengaruhi oleh variabel lain selain variabel independen dalam
penelitian ini.
2. Penelitian ini hanya mengambil responden konsumen handphone Nokiadi

wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak.

5.3. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, maka saran-yang dapat disampaikan
bagi penelitian selanjutnya yaitu pertu, dilakukan jpenelitian lebih lanjut mengenai
variabel yang mempengaruhi__loyalitas‘merek _oleh konsumen. Berdasarkan hasil
penelitian menunjukkan. bahwa’loyalitas merek pada konsumen handphone Nokia
dipengaruhi oleh> ketiga \variabel ) dependen sebesar 46,6% dan sisanya 53,4%
dipengaruhi. oleh faktor-faktar-lainnya. Hendaknya penelitian ini dapat digunakan
sebagai ‘tambahan untuk referensi dalam melakukan penelitian yang menyangkut
kepercayaan \merek” dan hendaknya peneliti selanjutnya dapat menambah jumlah
variabel dan indikator yang ada dalam penelitian ini dan mencari faktor-faktor lain yang
lebih relevan yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, seperti variabel

kepuasaan, perilaku konsumen, dan pengaruh dari luar.

5.4. Implikas Manajerial
Dari penelitian diatas dapat diambil implikasi sebagai berikut :
1. Salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen untuk tetap loyal pada suatu
merek adalah karena adanya karakteristik merek yang di dalamnya menjelaskan
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tentang kinerja merek dalam memenuhi harapan dan kebutuhan konsumenya
dalam menggunakan produk mereka. Merek bagi suatu produk sangat memiliki
peran yang penting. Dengan adanya merek yang tercantum pada suatu produk
akan membantu perusahaan untuk dengan mudah melakukan pengenalan kepada
konsumenya. Nokia hadir di Indonesia sebagai merek handphone yang pertama
dan sangat terkenal di era-nya, dimana setiap Nokia mengeluarkan produk
terbarunya selalu ingin diikuti oleh konsumenya. Karena perkembangan Nokia
yang mudah di terima oleh konsumenya, Nokia terus mencari dan
mengembangkan keunggulanya dalam memperbaharui sistem penggunaanya
serta kemudahan dalam pengoperasianya. Namun, seiring dengan bermuncul an
smartphone merek lain. Melihat perkembangan yang terjadi sekarang,
sebaiknya pihak Nokia melakukan pembaharuan dalam sistem tekneloginya
seperti yang ada di merek smartphone lainya yang dengan-mudah.di akses dan
dapat dimengerti serta mempercepat komunikas \ dengan ) pihak lainya,
ditambahkan pula adanya inovas sistem yang canggih denganapliksi dan fitur
yang dapat menarik minat konsumenya untuk\kembali-toyal pada merek Nokia
dan membuat konsumenya tetap. loyal\dalam menggunakan handphone Nokia
sebagai alat komunikasi.

. Karakteristik perusahaan—faktor yang juga berperan dalam mempengaruhi
konsumen untuk tetap loyal pada suatu merek. Konsumen yang loyal pada suatu
merek akan-dijadikan . pedoman bagi kinerja perusahaan. Setidaknya loyalitas
dijadikan tolak-Ukur bagi keberhasilan aktivitas pemasaran perusahaan. Nokia
pada saat\ini dituntut untuk lebih peka dalam memenuhi kebutuhan dan harapan
konsumenya dan perusahaan juga di tuntut untuk lebih peka pada pesaing-
pesaing yang memiliki sistem penggunaan handphone yang lebih mudah dan
mampu memenuhi kebutuhan konsumenya secara cepat. Hal ini sebaiknya terus
dilakukan oleh pihak Nokia agar dalam perkembanganya mampu bersaing
dengan perusahaan smartphone lainya sehingga konsumen Nokia akan tetap
loyal pada perusahan Nokia tersebut.

Karakteristik konsumen merek juga faktor yang mempengaruhi konsumen untuk
loyal pada merek. Pada karakteristik konsumen merek ini memiliki kesamaan

dari diri konsumen dengan merek yang akan digunakanya, sehingga konsumen
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yang suka pada suatu merek tentunya akan mempercayai merek tersebut. Dari
hasil yang kesukaan terhadap merek itu akan timbul rasa puas dari merek yang
telah dipercayainya, karena merek tersebuat mampu memenuhi kebutuhan
konsumenya. Nokia dalam hal ini sudah berusaha untuk terus menciptakan
merek mereka sesuai dengan citra diri dari konsumenya, Nokia memenuhi
segala kebutuhan konsumen dengan mengeluarkan tipe handphone yang sesuai
dengan kebutuhan konsumenya. Nokia juga harus mampu untuk bersaing
dengan merek lain yang juga menghadirkan tipe handphone sesuai dengan
kebutuhan konsumenya. Nokia diharuskan untuk bisa menjadi perusahaan yang
mampu membaca keinginan konsumenya sehingga membuat konsumen lebih
percaya pada merek handphone Nokia yang melebihkan dari sekedar kebutuhan,
Untuk itu, Nokia harus pintar dalam mencari celah untuk-“mengelurkan
handphone yang lebih pula dari para pesainganya agar konsunien “kembali
menjadi loyal pada Nokia.
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LAMPIRAN



No.Responden

Hal: Penelitian

Kepada Yth:

Bapak / Ibu/ Sdr./ Sdri. Para Responden
Wilayah Semarang Barat Perumnas Krapyak
Di tempat

Dengan Hormat,

Dengan ini saya Emmi Wijayanti selaku mahasiswi STIE Bank BPD Jateng,
jurusan Mangjemen Marketing. Yang pada saat ini sedang melakukanpenelitian-guna
memenuhi syarat menyelesaikan program Sarjana (Sl).

Dengan ini, peneliti memohon kesediaan Bapak/ |bu Y/ Saudara. / Saudari untuk
dapat mengis daftar kuesioner yang peneliti gjukan. Informasi\yang diberikan kepada
peneliti sangat berarti guna mendukung dalam prases pengumpulan data dari penelitian
yang berjudul “ ANALISIS PENGARUH KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP
LOYALITAS MEREK KONSUMEN HANDPHONE NOKIA DI WILAYAH
SEMARANG BARAT PERUMNASKRAPYAK". Saya berharap dalam pengisian
kuesioner dapat diisi dengan”seksama _dan benar agar hasil jawaban yang diberikan
dapat digunakan”untuk keperluan” penelitian di atas. Peneliti akan menjaga semua
kerahasian datayang telah diberikan.

Atas bantuandan kerjasama yang telah diberikan, saya mengucapkan terima
kasih.

Hormat Saya,
Peneliti

Emmi Wijayanti
IM.08.1287
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I dentitas Responden

Berilah tanda (x) padajawaban anda :

1

Jeniskelamin :

a Laki-laki b. Perempuan

Status :

a. Menikah b. Belum menikah

umur :

a 17-35tahun

b. 36-45 tahun

C. 46-55tahun

d. >55tahun

Pekerjaan :

a. Pelgar/mahasiswa d. Wiraswasta

b. Pegawai swasta e. Pegawai Negeri

c. lburumah tangga f. Lain-lain-..

Pendapatan pribadi per bulan :

a < Rp. 1000.000 d. 3,500.000 s/d-4.500.000

b. 1.000.000 s/d 2:500.000 \ &= 4.500.000

c. 2.500.000 s/d 3.500.000

Berapalama anda telah menggunakan handphone merek Nokia:
a\ <Itahun b. 1-2tahun c.>2tahun

Tipe handphone Nokia terakhir yang anda miliki .......................

8.\ Apakah pernah berganti tipe dengan merek yang sama (Nokia) :

a lya b. Tidak
Jikaiya berapakali anda sudah berganti tipe sampai sekarang .........

Terimakash

113



A. KEPERCAYAAN MEREK
Mohon Anda menyatakan jawaban sesuai dengan pilihan Anda dengan memberi

tanda CENTANG (V) pada salah satu nomor dalam skala 1 sampai dengan 10.

Dengan ketentuan sebagai berikut :

a. 1= Pernyataan sangat tidak setuju
b. 6= Pernyataan sangat setuju

Pernyataan 1123|4567 |8]| 910

Saya yakin handphone
merek Nokia memiliki

reputasi yang baik

Handphone merek Nokia

sudah sesuai dengan

harapan saya

Handphone merek Nokia
telah memenuhi

keinginan dan kebutuhan

saya

Saya percaya pada PT
Nokia sehingga saya
tetap. menggunakan
handphone merek Nokia

Reputasi PT Nokia
membuat saya percaya
untuk menggunakan

handphone merek Nokia

PT Nokialayak dipercaya
sehingga saya
mempercayai handphone

dengan merek Nokia
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Saya percaya PT Nokia
mampu menyel esaikan

keluhan konsumenya

Handphone merek Nokia
sesuai dengan harapan
saya atas citra mereknya

Saya menyukai
handphone merek Nokia

Adanya konsumen lebih
dahulu menggunakan
handphone merek Nokia
membuat saya lebih
percaya untuk
menggunakan handphone

dengan merek yang sama

J

(&=

\

Saya puas menggunak
handphone merek N%

Saya perc
mengg dphone
okia kar
anya peng sosia

dari ‘konsumen lainya

)

B. LoyalitasMerek

Pernyataan

10

Saya akan kembali untuk
melakukan pembelian
handphone merek Nokia
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Saya akan menyaran
kepada konsumen lain
untuk menggunakan

handphone merek Nokia

Sayatidak akan membeli
handphone merek lain
selain Nokia
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Data Responden Kuesioner

No. Nama Alamat

1 Zulma Ariyani Galungan 1/27 Krapyak

2 Tedy Wahyu Nugroho Galungan 1/35 Krapyak

3 Y udho Susilo Galungan 11/41 Krapyak

4 Widodo Arianto Watugunung V/190 Krapyak
5 Rifki Dwi K Galungan 11/77 Krapyak

6 Y oseva Andiana Watugunung V /182 Krapyak
7 Ida Kristanti watugunung I11/197K fapyak
8 Nurul Istigomah Watugunung WW/61 Krapyak

9 Galih Adi S Galungan 1140 Krapyak
10 Adi Firmansyah Watugunung\|/207 Krapyak
11 Arlina Kusumastuti Galungar'l/38 Krapyak
12 Nurhidayati Prihastuti Galungan 1/38 Krapyak
13 Khairul Anam Galungan 1V/38 Krapyak
14 Ahmad Nadhif Watugunung V/22 Krapyak
15 Ahmad Muzzaki Watugunung V/35 Krapyak
16 Suparno Galungan Raya/46 Krapyak
17 Sudarnik Galungan Raya/46 Krapyak
18 Fatimah Watugunung 1/200 Krapyak
19 Sugiyanti Watugung Raya/21 Krapyak
20 Sri Haryati Galungan Raya/49 Krapyak
21 Bhayu Legawa Galungan Raya/54 Krapyak
22 Adji Damais Subali Rayal45 Krapyak
23 Y ulianana Subali Raya/50 Krapyak
24 Muhid Subali 1/195 Krapyak

25 Titik Purwaningsih Subali 1/56 Krapyak

26 Bowo Susilo Subali 111/77 Krapyak

27 Nurul F.Zahro Warigalit 1V/307 Krpayak
28 Rumania Warigalit 1V/307 Krapyak
29 Mustika Permatasari Hanoman X/8 Krapyak
30 Joko Mulyawan Hanoman VI11/5 Krapyak
31 Suprati Hanoman VI11/5 Krapyak

w
N

Saptono Ari Wibowo

Hanoman V111/9 Krapyak
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33

Surodiji

Hanoman V111/10 Krapyak

34 Indah Hanoman V111/9 Krapyak
35 Tri Widyastuti Hanoman VI11/7 Krapyak
36 Ayu Listyawati Hanoman X/19 Krapyak
37 Fasta Swandika Hanoman VI11/7 Krapyak
38 Reni Sonia Hanoman X/9 Krapyak
39 Bobby Rusdian Subali V/78 Krapyak
40 Hutomo Yudha T Warigalit Raya/56 Krapyak
41 Agung Nugroho Subali V/80 Krapyak
42 CicilyaP. Subali V/81 Krapyak

43 Rahmania L Subali V/83 Krapyak
44 Erwin Putra Hartono Mandasia I1/15 Krapyak
45 Renita Anggreni Mandasia l1/16 Krapyak
46 Aji Yudha P Mandasia I1/20 K rapyak
47 Lisawati Mandasia V/1/25 K rapyak
48 Okta Prihandini Mandasia\V /25 Krapyak
49 Sulistyawati Mandasia V1/25Krapyak
50 Faisal Al Zuhri Warigalit'11/23 Krapyak
51 Aji Rahmanto Warigalit 111/23 Krapyak
52 Anas Septiadi Warigalit 111/24 Krapyak
53 FebrianaR Warigalit 111/24 Krapyak
54 ShelaAndriana Warigalit 111/30 Krapyak
55 Nuraini Y Warigalit 111/30 Krapyak
56 Putri Ayunda Lestari Warigalit 111/30 Krapyak
57 Samuel Andika Mandasia V1/26 Krapyak
58 Dian Febrian H Mandasia V1/26 Krapyak
59 Sri Astuti P Mandasia V1/26 Krapyak
60 Heri Kurniawan Mandasia V1/27 Krapyak
61 Y umi i Mandasia V1/27 Krapyak
62 Ari Kuswantoro Mandasia V1/30 Krapyak
63 Rudi Jaelani Sugriwo Dalam 6 Krapyak
64 SalsaElsa Sugriwo Dalam 6 Krapyak
65 Indah Wulandari Sugriwo Dalam 2 Krapyak
66 Nur Ariyati S Sugriwo Dalam 2 Krapyak
67 Ichsan Satrio Sugriwo Dalam 2 Krapyak
68 Sulastri Sugriwo Dalam 3 Krapyak
69 Ahmad Anshori Warigalit 111/22 Krapyak
70 Santi A. Sanusi Warigalit 111/22 Krapyak
71 EvaMarlina Warigalit 111/22 Krapyak
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72 Fuad Awaludin Warigalit 111/23 Krapyak
73 Ahmad Sanusi Warigalit 111/23 Krapyak
74 Tridoyo Watugunung 111/173 Krapyak
75 Y ohanes P Watugunung 111/173 Krapyak
76 Christin Watugunung 111/173 Krapyak
77 Khomatun Hasanah Galungan 111/180 Krapyak
78 Surya Wijaya Galungan 111/180 Krapyak
79 Dendy Novery Galungan 111/180 Krapyak
80 Danang Setiawan Sugriwo Dalam 1V Krapyak
81 Zulaenah F Sugriwo Dalam IV Krapyak
82 Bahrudin Umar Sugriwo Dalam 1V Krapyak
83 Moch. Saiful Warigalit Raya/61 Krapyak
84 satria Perdana Warigalit Raya/61Krapyak
85 vita Prasmiro Warigalit Raya/61 Krapyak
86 wahyuni S Mandasia |/41 Krapyak
87 Rizal Pratama Hesa Mandasi a |/41 Krapyak
88 Khomaratun Mandasia /41 Krapyak

89 Leli Indrayanti Mandasia H/15 Krapyak
90 Fanny Tri Sabila Mandasia I1/15 Krapyak
91 Dwi Arumnda’A Mandasia 11/15 Krapyak
92 Efendi Subali V/25 Krapyak

93 Widya Ningrum Subali V/25 Krapyak

9 Bambang Suranto Subali V/25 Krapyak

95 Rizal PratamaHesa Warigalit Raya/62 Krapyak
96 Khomarudin Warigalit Raya/62 Krapyak
97 LeliIndrayanti Warigalit Raya/62 Krapyak
98 Fanny Tri Sabila Warigalit Raya/56 Krapyak
99 Danang Dwi K Watugunung 111/153 Krapyak
100 Efendi Watugunung 111/153 Krapyak
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Output Crosstab Jenis Kelamin dan Usia

J_K * UMUR Crosstabulation

UMUR
17-35ta | 36-45ta | 46-55ta Total
J_ Count 28 17 2 a7
Expected Count 27.3 15.0 4.7 47.0
% within J_K 59.6% 36.2% 4.3% 100.0%
% within UMUR 48.3% 53.1% 20.0% 47.0%
% of Total 28.0% 17.0% 2.0% 47.0%
Count 30 15 8 b3
Expected Count 30.7 17.0 5.3 53.0
% within J_K 56.6% 28.3% 15.1% 100-0%
% within UMUR 51.7% 46.9% 80.0% 53.0%
% of Total 30:0% 15.0% 8.0% 53.0%
Total Count 58 32 10 100
Expected Count 58.0 32.0 10.0 100.0
% within J_K 58.0% 32.0% 10.0% 100.0%
% within UMUR 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
%.of Total 58.0% 32.0% 10.0% 100.0%
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Output Crosstab Pendapatan dan Pekerjaan

PENDAPATAN * PEKERJAAN Crosstabulation

PEKERJAAN
IBU RUMA | LAIN-LAIN | PEGAWAI PELAJAR/ PNS WIRASWAS Total
PENDAPATAN 1,000,00 Count 14 1 20 1 0 13 49
Expected Count 9.8 1.0 13.2 16.7 2.0 6.4 49.0
% within PENDAPATAN 28.6% 2.0% 40.8% 2.0% .0% 26.5% 100.0%
% within PEKERJAAN 70.0% 50.0% 74.1% 2.9% .0% 100.0% 49.0%
% of Total 14.0% 1.0% 20.0% 1.0% .0% 13.0% 49.0%
2,500,00 Count 1 1 4 0 2 0 8
Expected Count 1.6 .2 2.2 2.7 .3 1.0 8.0
% within PENDAPATAN 12.5% 12.5% 50.0% .0% 25.0% 0% 100/0%
% within PEKERJAAN 5.0% 50.0% 14.8% .0% 50.0% .0% 8.0%
% of Total 1.0% 1.0% 4.0% .0% 2/0% .0% 8.0%
3,500,00 Count 0 0 3 0 0 0 3
Expected Count .6 1 .8 10 I 4 3.0
% within PENDAPATAN .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0%
% within PEKERJAAN .0% .0% 11.1% 0% .0% .0% 3.0%
% of Total .0% .0% 3.0% .0% .0% .0% 3.0%
< 1,000, Count 5 0 0 33 0 0 38
Expected Count 7.6 .8 10.3 12.9 15 4.9 38.0
% within PENDAPATAN 132% .0% .0% 86.8% .0% .0% 100.0%
% within PEKERJAAN 25.0% .0% .0% 97.1% .0% .0% 38.0%
% of Total 5.0% .0% .0% 33.0% .0% .0% 38.0%
> 4,500, Count 0 0 0 0 2 0 2
Expected Count 4 .0 5 7 1 3 2.0
% within PENDAPATAN 0% .0% .0% .0% 100.0% .0% 100.0%
% within PEKERJAAN .0% .0% .0% .0% 50.0% .0% 2.0%
% of Total .0% .0% .0% .0% 2.0% .0% 2.0%
Total Count 20 2 27 34 4 13 100
Expeécted Count 20.0 2.0 27.0 34.0 4.0 13.0 100.0
% within PENDAPATAN 20.0% 2.0% 27.0% 34.0% 4.0% 13.0% 100.0%
% within PEKERJAAN 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 20.0% 2.0% 27.0% 34.0% 4.0% 13.0% 100.0%
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Output Crosstab Penggantian dan L ama Pemakaian

PENGGANTIAN * LAMA_PEMAKAIAN Crosstabulation

LAMA_PEMAKAIAN

1-2 tahu < 1tahu > 2 tahu Total
PENGGANTIAN IYA Count 15 15 21 51
Expected Count 17.8 15.8 17.3 51.0
% within PENGGANTIAN 29.4% 29.4% 41.2% 100.0%
% within
42.9% 48.4% 61.8% 51.0%
LAMA_PEMAKAIAN
% of Total 15.0% 15.0% 21.0% 51.0%
TIDAK Count 20 16 13 49
Expected Count 17.2 152 16:7 49.0
% within PENGGANTIAN 40.8% 32.7% 26.5% 100.0%
% within
57.1% 51.6% 38.2% 49.0%
LAMA_PEMAKAIAN
% of Total 20.0% 16.0% 13.0% 49.0%
Total Count 35 31 34 100
Expected Count 35.0 31.0 34.0 100.0
% within PENGGANTIAN 35.0% 31.0% 34.0% 100.0%
% within
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
LAMA_PEMAKAIAN
% of Total 35.0% 31.0% 34.0% 100.0%
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Output Uji Validitas X1

Correlations

KARAKTERISTIK

X1 1 X1 2 X1 3 MEREK
X1 1 Pearson Correlation 1 498" 3717 796"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 100 100 100 100
X1 2 Pearson Correlation 498" 1 329" 801"
Sig. (2-tailed) 000 001 080
N 100 100 100 100
X1 3 Pearson Correlation 371" 329" 1 725"
Sig. (2-tailed) 000 001 1000
N 100 100 100 100
KARAKTERISTIK MEREK  Pearson Correlation 796" 801" 725" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)-
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Output Uji Validitas X2

Correlations

KARAKTERISTI
K
X2_1 X2 2 X2_3 X2_4 | PERUSAHAAN
X2 1 Pearson Correlation 1 641" 590" 2777 7947
Sig. (2-tailed) .000 .000 .005 .000
N 100 100 100 100 100
X2 2 Pearson Correlation 641" 1 575" 316" 796"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00k .000
N 100 100 100 100 100
X2_3 Pearson Correlation 590" 575" 1 487% 847"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
X2_4 Pearson Correlation 277" 316" 487" 1 687"
Sig. (2-tailed) 005 .001 .000 .000
N 100 100 100 100 100
KARAKTERISTIK Pearson Correlation 7947 796" 847" 687" 1
PERUSAHAAN Sig (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100

**_Caorrelation\is'significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Output Uji Validitas X3

Correlations

KARAKTERISTIK

KONSUMEN
X3_1 X3_2 X3_3 x3_4 X35 MEREK

X3 1 Pearson Correlation 1 447" 328" 3527 .208" 620"

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .037 .000

N 100 100 100 100 100 100

X3 2 Pearson Correlation 447" 1 492" 559" 4597 .8057

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 -000 .000

N 100 100 100 100 100 100

X3 3 Pearson Correlation 328" 492" 1 4330 499" 757"

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100

X3_4 Pearson Correlation 3527 5591 433" 1 385" 735"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100
X3 5 Pearson Corrélation 208" 459" 499" 385" 1 7297

Sig. (2-tailed) 037 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100

KARAKTERISTIK pearson Correlation 620" 805" 757" 735" 7297 1
KONSUMENMEREK Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100

**-Correlation\is’significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Caoyrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Output Uji Validitas Y

Correlations

Y1 Y2 Y3 LOYALITAS
Y1 Pearson Correlation 1 625" 513" 832"
Sig. (2-tailed) 000 1000 1000
N 100 100 100 100
Y2 Pearson Correlation 625" 1 520" 859"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 100 100 100 100
Y3 Pearson Correlation 5137 520" 1 821"
Sig. (2-tailed) 000 000 1000
N 100 100 100 100
LOYALITAS  Pearson Correlation 8327 859" 821" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 1000
N 100 100 100 100

**_Correlation is significant at'the\0.01 level (2-tailed).

Qutput Uji Rdiabilitas X1

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
.665 .666 3

Iltem Statistics

Mean Std. Deviation N
X1_1 7.0200 1.23893 100
X1_2 6.5100 1.37433 100
X1_3 6.6100 1.27045 100
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Inter-ltem Correlation Matrix

X1_1 X1_2 X1_3
X1 1 1.000 498 371
X1_2 498 1.000 329
X1_3 371 .329 1.000

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- [Squared Multiple M Alpha-if item
Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Correlation Deleted
X11 13.1200 4.652 .536 .296 494
X1_2 13.6300 4.316 498 202 541
X1_3 13.5300 5.120 403 165 .663
Scale Statistics
Mean Variance | Std:Deviation | N of ltems
20,1400 9.051 3.00847 3
Output Uji Reliabilitas X2
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
.782 .788 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
X2_1 6.1700 1.19810 100
X2 2 6.3500 1.13150 100
X2_3 6.2600 1.19443 100
X2_4 6.1500 1.32097 100
Inter<ltem Correlation)Matrix
X2\ X2_2 X2_3 X2_4
X2 1 1.000 .641 .590 277
X2\ 2 .641 1.000 575 .316
X2_3 590 575 1.000 .487
X2_4 277 .316 487 1.000

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- [|Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
X2 1 18.7600 8.487 .617 .485 713
X2_2 18.5800 8.711 .634 A72 707
X2_3 18.6700 8.021 .706 .500 .666
X2_4 18.7800 9.123 421 241 .819
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Scale Statistics

Mean

Variance

Std. Deviation

N of Items

24.9300

14.227

3.77192

4

Output Uji Rdiabilitas X3

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0

Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliabijlity-Statistics

Craonbach's

Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
778 .781 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
X3 1 6.1000 1.66060 100
X3 2 6.2500 1.74874 100
X3_3 6.1700 1.76987 100
x3_4 6.2800 1.66412 100
X3_5 6.0800 2.07768 100
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Inter-ltem Correlation Matrix

X3_1 X3_2 X3_3 x3_4 X3_5
X3_1 1.000 447 .328 .352 .208
X3_2 A47 1.000 492 .559 459
X3_3 .328 492 1.000 433 499
x3_4 .352 .559 433 1.000 .385
X3_5 .208 459 499 .385 1.000

Item-Total Statistics

Cronbageh's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Item- [Squared Multiple}_~Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Correlation Deleted
X3_1 24.7800 31.789 422 .228 A76
X3_2 24.6300 27.165 671 463 .696
X3_3 24.7100 28.127 596 366 722
x3_4 24.6000 29.273 578 .361 729
X3_5 24.8000 27030 514 319 .755
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
30.8800 42.450 6.51537 5

Output Uji Rdiabilitas Y

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 100 100.0
Excluded® 0 .0

Total 100 100.0

procedure.

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

Alpha Based on

Cronbach's

Cronbach's Standardized

Alpha Items N of ltems

.783 .788 3

Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Y1 5.9300 2.00633 100
Y2 5.3000 2.35916 100
Y3 4.8700 2.38537 100

Inter-ltem Correlation Matrix

Y1 Y2 Y3
Y1 1.000 .625 513
Y2 625 1.000 .520
Y3 513 520 1.000

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- |Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
Y1 10.1700 17.112 .653 439 .684
Y2 10.8000 14.626 .653 445 672
Y3 11.2300 15.512 573 .329 763
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
16.1000 31.970 5.65418 3
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Output Uji Multikolonieritas

Variables Entered/Removed”

Model

Variables
Entered

Variables

Removed

Method

KARAKTERISTI
K KONSUMEN
MEREK,
KARAKTERISTI
K MEREK,
KARAKTERISTI
K
PERUSAHAAN?®

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: LOYALITAS

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Sduare Square Estimate
1 .6947 482 466 4.13260

a. Predictors: (Constant), KARAKTERISTIK KONSUMEN MEREK,
KARAKTERISHIK MEREK, KARAKTERISTIK PERUSAHAAN

ANOVA®
Modeél Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1525.475 3 508.492 29.774 .000%
Residual 1639.525 96 17.078
Total 3165.000 99

a. Predictors: (Constant), KARAKTERISTIK KONSUMEN MEREK, KARAKTERISTIK MEREK,

KARAKTERISTIK PERUSAHAAN

b. Dependent Variable: LOYALITAS
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients|  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
(Constant) 764 3.330 .229 819
KARAKTERISTIK MEREK -421 .160 -.224 -2.641 .010 749 1.335
KARAKTERISTIK
PERUSAHAAN .289 .140 193 2.062 042 .618 1.619
KARAKTERISTIK
KONSUMEN MEREK 538 .072 .620 7.505 .000 790 1.266

a. Dependent Variable: LOYALITAS

Coefficient Correlations®

KARAKTERIST} KARAKTERISTI
K KONSUMEN | KARAKTERISTI K
Model MEREK KMEREK | PERUSAHAAN
1 Correlations KARAKTERISTIK
1.000 .035 -.420
KONSUMEN-MEREK
KARAKTERISTIK MEREK .035 1.000 -.468
KARAKTERISTIK
-.420 -.468 1.000
PERUSAHAAN
Covariances KARAKTERISTIK
.005 .000 -.004
KONSUMEN MEREK
KARAKTERISTIK MEREK .000 025 -.010
KARAKTERISTIK
-.004 -.010 .020
PERUSAHAAN

a. Dependent Variable: LOYALITAS
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Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions
KARAKTERISTI | KARAKTERISTI
Dimensi KARAKTERISTI K K KONSUMEN
Model on Eigenvalue | Condition Index | (Constant) K MEREK PERUSAHAAN MEREK
1 1 3.951 1.000 .00 .00 .00 .00
2 .029 11.774 .04 13 .01 .82
3 .011 18.888 .87 .10 .38 .00
4 .010 20.282 .09 a7 .62 18

a. Dependent Variable: LOYALITAS

Output Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable? LOYALITAS
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Output Uji Nor malitas

Histogram

Dependent Variable: LOYALITAS
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Output Uji Regresi Linear Berganda

Variables Entered/Removed”

Model

Variables
Entered

Variables

Removed

Method

KARAKTERISTI
K KONSUMEN
MEREK,
KARAKTERISTI
K MEREK,
KARAKTERISTI
K
PERUSAHAAN?®

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: LOYALITAS

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R-Square Square Estimate
1 .694% 482 466 4.13260

a. Predietors: (Constant), KARAKTERISTIK KONSUMEN MEREK,
KARAKTERISTIK MEREK, KARAKTERISTIK PERUSAHAAN

ANOVA®
Modeél Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1525.475 3 508.492 29.774 .000%
Residual 1639.525 96 17.078
Total 3165.000 99

a. Predictors: (Constant), KARAKTERISTIK KONSUMEN MEREK, KARAKTERISTIK MEREK,

KARAKTERISTIK PERUSAHAAN

b. Dependent Variable: LOYALITAS
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) .764 3.330 .229 .819
KARAKTERISTIK MEREK -.421 .160 -.224 -2.641 .010
KARAKTERISTIK
.289 .140 .193 2.062 .042
PERUSAHAAN
KARAKTERISTIK
.538 .072 .620 7.505 .000
KONSUMEN MEREK

a. Dependent Variable: LOYALITAS
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