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MOTTO

“Sesungguhnya bersama kesukaran itu ada kemudahan. Oleh karena itu, jika kamu
telah selesai dari suatu tugas, kerjakan tugas lain dengan sungguh-sungguh dan hanya
kepada Tuhanmulah hendaknya kamu memohon dan mengharap”

(Q. S Al Insyirah: 6-8)

“(ingatlah), ketika kamu meminta pertolongan pada Tuhanmu, lalu
diperkenankan-Nya bagimu: Sesungguhnya aku akan mendatangkan bala
bantuan kepadamu dengan seribu malaikat yang datang berturut-turut.

(Q. S Al Anfal: 9)

“Suksesku di masa depan bergantung pada bagaimana persiapanku hari ini
untuk masa depan”
(Anonim)

“Why worry? If you’ve done the very best you can, then worrying won’t make it any
better.”
(Walt Disney)

“Don’t be afraid to walk the path that you must go just because you cannot see the
end. The path becomes clearer as you continue to go on.”
(Tracy Allen)
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh citra merek terhadap
loyalitas konsumen smartphone Lenovo, (2) pengaruh kepercayaan merek terhadap
loyalitas konsumen smartphone Lenovo, dan (3) pengaruh citra merek dan
kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen smartphone Lenovo.

Jenis penelitian ini merupakan penelitian survei dengan pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan atau yang pernah
membeli smartphone Lenovo di DIY. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 120 orang. Teknik
pengumpulan data menggunakan kuesioner yang telah diuji validitas dan
reliabilitasnya. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi berganda.

Hasil penelitian pada taraf signifikansi 5% menunjukkan bahwa: (1) Citra
merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dibuktikan dari nilai t hitung
sebesar 2,024 dengan nilai signifikansi sebesar 0,045 lebih kecil dari 0,05
(0,045<0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,101; (2)
Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen, dibuktikan dari
nilai t hitung sebesar 5,713 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (0,000<0,05) dan
koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,757; dan (3) Citra merek dan
kepercayaan merek secara simultan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen,
dibuktikan dengan hasil nilai F hitung sebesar 19,596 dengan signifikansi sebesar
0,000 (0,000<0,05).

Kata kunci : Citra Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Konsumen
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THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND BRAND TRUST ON
CUSTOMER LOYALTY
(A CASE STUDY ON THE CONSUMER OF
LENOVO SMARTPHONE IN DI1Y)

By
Alfian Surya Putra
NIM. 14808144022

ABSTRACT

The objectives of the research is to describes: (1) the influence of brand image
on customer loyalty decision Lenovo smartphone, (2) the influence of brand trust on
customer loyalty Lenovo smartphone, and (3) the influence of brand image and brand
trust on customer loyalty Lenovo smartphone.

This survey research is quantitative research. Population of this research is the
consumers who already use Lenovo smartphone or those who have ever bought it in
DIY. The sampling technique used purposive sampling, in order to obtain a total
sample of 120 people. The technique of collecting data using questionnaires that have
been tested for validity and reliability. Data analysis technique used is multiple
regressions.

The results of the research at a significance level of 5% showed that: (1) brand
image has a positive effect on customer loyalty, evidenced from t value of 2.024 with
0.045 significance value of less than 0.05 (0.045 <0.05), and the regression
coefficient has a positive value of 0.101; (2) B has arand trust positive effect on
customer loyalty, evidenced from t value of 5.713 with a significance value of 0.000
(0.000 <0.05) and the regression coefficient has a positive value of 0.757; and (3)
brand image and brand trust has a positive effect simultaneously on customer loyalty,
evidenced by the results calculated F value of 19.596 with a significance of 0.000
(0.000 <0.05).

Keywords : Brand Image, Brand Trust, Customer Loyalty.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Saat ini kebutuhan untuk berkomunikasi menjadi suatu hal yang sangat
penting bagi setiap orang. Kebutuhan tersebut mengakibatkan meningkatnya
kebutuhan layanan jasa telekomunikasi. Peningkatan tersebut membuat
perkembangan teknologi telekomunikasi di Indonesia mengalami kemajuan
yang sangat pesat, hal ini ditunjukkan dari jumlah pengguna smartphone
yang terus meningkat. Melihat fenomena seperti ini, akhirnya banyak
perusahaan yang menanggapi bidang telekomunikasi ini. Hal tersebut dapat
di lihat pada gambar 1 di bawah ini.

Monthly active smartphone users in Indonesia

(x million) Chart by WATECHINASIA Data by Emarketer
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Gambar 1.1. Jumlah Pengguna Smartphone di Indonesia
Sumber: id.techinasia.com diakses 11 November 2017 jam 10.55 WIB



Dari data diatas dapat dilihat bahwa pengguna smartphone dari tahun
ke tahun mengalami peningkatan yang sangat signifikan. Pada tahun 2017
pengguna smartphone di Indonesia mencapai 86.6 juta dibandingkan dengan
tahun sebelumnya 69.4 juta dan hal tersebut diprediksi akan terus
mengalami peningkatan pada tahun-tahun yang akan datang. Menurut data
e-marketer, seiring dengan meningkatnya perkembangan gaya hidup
masyarakat modern, Indonesia kini telah menduduki peringkat kelima
sebagai pengguna smartphone terbanyak di dunia (id.techinasia.com).

Perangkat smartphone berbeda dengan telepon genggam atau ponsel
yang hanya berfungsi untuk menelepon dan mengirim pesan singkat karena
smartphone adalah sebuah perangkat telepon cerdas yang memiliki fitur
standar ponsel dan dilengkapi dengan berbagai macam fitur canggih seperti
web browser, e-mail, kamera, video recorder, pemutar audio dan video,
penyimpan data, bermain game, dan masih banyak fitur-fitur lainnya. Merek
smartphone yang telah memasuki pasar Indonesia antara lain: Nokia, OPPO,
Lenovo, iPhone, Samsung, dan merek lainnya. Salah satu vendor yang
sedang ramai dibicarakan adalah Lenovo (Lenovo Group Ltd.).

Lenovo adalah salah satu perusahaan di bidang teknologi terbesar dan
terkemuka di dunia, yang memproduksi PC inovatif dan perangkat mobile
internet. Lenovo adalah perusahaan produsen PC terbesar di dunia dan
ketiga terbesar sebagai perusahaan smartphone. Walaupun merek Lenovo

baru diresmikan pada tahun 2004, namun perusahaan ini memiliki sejarah



yang lebih panjang. Tahun 1984, Legend Holdings dibentuk di sebuah
rumah di Tiongkok. Kemudian perusahaan tersebut dikembangkan di Hong
Kong pada tahun 1988 dan terus berkembang pesat menjadi perusahaan PC
terbesar di Tiongkok. Legend Holdings mengubah namanya menjadi
Lenovo pada tahun 2004 dan mengakuisisi Personal Computer Division dari
IBM pada tahun 2005.

Sukses di bidang komputer, Lenovo mulai melirik industri
smartphone. Munculnya produk smartphone Lenovo ini sangat menghantui
perusahaan-perusahaan smartphone lain seperti Samsung dan Apple.
Semenjak smartphone Lenovo beredar di pasaran, masyarakat mulai
penasaran dengan produk buatan Tiongkok ini dan sedikit demi sedikit
beralih ke smartphone Lenovo. Keunggulan dari smartphone Lenovo adalah
memiliki harga yang sangat terjangkau, fiturnya beraneka ragam dan
didukung dengan desain produk yang cukup elegan, hasil kamera yang
cukup jernih (techno.okezone.com). Lenovo dengan tepat memposisikan
produknya dipasaran sehingga konsumen akan melihat produk Lenovo
sebagai best-value smartphone dari sisi fitur, kualitas, maupun harga dengan
tujuan menjaga loyalitas konsumen lama dan menarik konsumen baru

(m.liputan6.com).



Tabel 1.1. Top Brand Index Kategori Smartphone

MEREK TBI 2015 TBI 2016
Samsung 29,7% 46,4%
Nokia 16,7% 8,8%
IPhone 4,5% 8,0%
Smartfren 3,8% 5,1%
Lenovo 2,4% 4,4%
Oppo 2,2% 4,1%

Sumber: www.topbrandaward.com.Top Brand Index Katagori
Smartphone http://www.topbrand-award.com/top-brand-
survey/survey-result/top_brand_index_ 2016 diakses 2 November 2017

jam 11.00.

Dari tabel di atas dapat kita lihat hasil Top Brand Index merek
Samsung sebesar 46,4% sedangkan merek Lenovo pada urutan kelima
sebesar 4,4%.

Dalam beberapa penelitian menunjukkan faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas konsumen antara lain citra merek dan kepercayaan
merek. Loyalitas konsumen dipengaruhi oleh hasil evaluasi terhadap suatu
merek, produk, atau jasa yang dipilih memenuhi atau melampaui
ekspektasinya, maka konsumen tersebut kemungkinan akan menunjukkan
sikap positif, dan memiliki keinginan untuk membeli/menggunakan kembali
merek, produk, atau jasa yang sama (repurchase intentions), dan
keinginannya untuk bertindak sebagai referensi bagi orang lain (advocacy
intentions). Konsumen yang telah memiliki citra merek dan kepercayaan

merek terhadap suatu produk akan mempunyai kesempatan yang lebih besar

untuk membeli produk tersebut di banding produk lainnya


http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top_brand_index_2016
http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top_brand_index_2016

Kotler dan Keller (2009) mendefinisikan citra merek sebagai refleksi
memori konsumen akan asosiasinya terhadap merek tersebut. Sedangkan
menurut Fandy Tjiptono (1997) citra merek adalah gambaran tentang asosiasi
dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek tertentu. Berdasarkan uraian
di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan representasi dari
keseluruhan persepsi yang ada dalam benak konsumen akan suatu merek
yang dibentuk berdasarkan informasi yang diperoleh serta pengalaman di
masa lalu terhadap merek tersebut. Dengan citra merek yang baik, konsumen
akan yakin dan percaya kepada produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu
perusahaan sehingga tidak ada keraguan untuk memilih dan memutuskan
pembelian produk.

Pernyataan tersebut relevan dengan hasil penelitian yang telah
dilakukan oleh Tri Ari Prabowo dengan judul “Analisis Brand Image
Handphone Merek Nokia Terhadap Loyalitas Pelanggan di Kecamatan
Kebonmas Kabupaten Gresik“, menyatakan bahwa variabel citra merek
mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Mohammad
Choirul Anshori dengan judul “Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas
Pengguna Android Merek Samsung (Mahasiswa Administrasi Bisnis
Fakultas Komunikasi Dan Bisnis)*, menyatakan bahwa variabel citra merek
mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas. Penelitian yang
dilakukan oleh Rivo Christian Kumowal dengan judul “The Effect Store

Brand Image and Service Quality Towards Customer Loyalty At Freshmart



Superstore Manado). Penelitian ini menyatakan bahwa variabel citra merek
(brand image) berpengaruh positif terhada loyalitas konsumen (customer
loyalty).

Kepercayaan merek adalah sebagai rasa aman yang dimiliki oleh
pemakai produk, dalam interaksinya dengan sebuah merek yang didasarkan
pada persepsi bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan memperhatikan
kepentingan dan kesejahteraan konsumen, (Keller 1993). Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Ruchira Yodha Yawendra dengan judul ‘“Pengaruh
Brand Trust Terhadap Loyalitas Konsumen PT. JNE Cabang Pembantu
Ahmad Yani di Bandung “menyatakan bahwa vaiabel kepercayaan merek
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas. Budiman Jonathan
Arif dengan judul “Analisis Pengaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas
Pelanggan Produk Cardinal” menyatakan bahwa vaiabel kepercayaan merek
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas.

Merek Lenovo merupakan salah satu merek yang sudah masuk ke
dalam pasar Indonesia dan sudah menglobal sejak tahun 2004, dengan
produk smartphone Lenovo, akan tetapi smartphone Lenovo juga memiliki
beberapa masalah terkait aktivitas bisnisnya. Berikut ini adalah beberapa
kasus yang telah dialami oleh konsumen smartphone Lenovo :

1) Konsumen masih menilai negatife untuk smartphone asal China karena
smartphone tersebut masih  memiliki kualilitas yang rendah

(wwwe.selular.id). Akhmad Mudhagir 12 November 2013, menyatakan


http://www.selular.id/

bahwa setelah beberapa lama pemakaian smartphone lenovo sering
mengalami masalah.

2) Andini putri, 4 April 2016 melalui website kompasina.com. Andini
menyatakan bahwa smartphone Lenovo sering error untuk melakukan
penggilan dan tiba-tiba mati sendiri.

3) Setiyo, 12 Agustus 2017 menyatakan bahwa pelayanan service center
Lenovo masih kurang optimal, lama pengerjaan harus menunggu sekitar 3
minggu. (http://lenovosmartphoneindonesia.blogspot.com).

4) Ryanto, 8 Januari 2017 dalam website okezone.com menyatakan bahwa
dalam jangka dua bulan smartphone Lenovo terjadi kegagalan booting OS
setelah update system.

5) Agustian, 12 Maret 2017 dalam website okezone.com bahwa produk
Lenovo vibeshot fiturnya sering error dan sudah menghubungi pihak
Lenovo tetapi jawaban yang diterima tidak memuaskan. Saya sangat
menyesal telah membeli produk Lenovo.

6) Dani, 19 Mei 2016 dalam website kompasina.com menyatakan bahwa
saya belum yakin dengan perfoma dari smartphone Lenovo, lebih baik
membeli merek lain yang sudah terjamin kepercayaanya.

7) Hari Kusuma, 10 Oktober 2016 menyatakan bahwa saya dulu pengguna
smartphone Lenovo karena sering mengalami masalah, saya kemudian
berganti merek lain yang lebih terpercaya, lebih baik mahal tetapi tidak

mengecewakan (http://lenovosmartphoneindonesia.blogspot.com).


http://lenovosmartphoneindonesia.blogspot.com/
http://lenovosmartphoneindonesia.blogspot.com/

8) Habibi, 23 Oktober 2014 menyatakan bahwa setelah menggunakan
smartphone Lenovo selama satu tahun, smartphone sering mengalami
masalah sehingga kedepanya tidak akan membeli smartphone merek
Lenovo lagi. (www.ponselmu.com).

9) Samsul Bahri, 23 Oktober 2014 menyatakan bahwa setelah pemakaian
smarthone Lenovo seri P780 tiga bulan, smartphone mengalami masalah
sehingga tidak akan membeli kembali smartphone Lenovo.
(www.ponselmu.com).

10) Maksi Paranggi, 25 November 2014 dalam web www.ponselmu.com
menyatakan bahwa smartphone Lenovo sering mengalami masalah, sudah
sering melakukan perbaikan dan akhirnya memilih untuk di jual untuk
membeli merek lain.

11) Zainal Abdi, 12 November 2016 dalam website okezone.com menyatakan
bahwa pemakaian selama dua bulan setelah membeli smartphone Lenovo,
smartphone sering mengalami masalah, Zainal kemudian menjualnya
untuk membeli merek smartphone lainya.

Kasus di atas menjelaskan bahwa produk smartphone Lenovo masih
memiliki kelemahan dan kekurangan. Hasil prasurvei yang telah dilakukan

terhadap 30 konsumen smartphone Lenovo pada tanggal 15 Desember 2017.


http://www.ponselmu.com/

Loyalitas Konsumen
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Gambar 1.2. Hasil Prasurvei Penilaian Loyalitas Konsumen Smartphone
Lenovo
Sumber : data olahan peneliti
Berdasarkan data hasil pra survei di atas sebagian  konsumen
smartphone Lenovo akan teteap bersedia loyal dengan smartphone Lenovo
dengan presentase sebanyak 43% , sedangkan presentase sebanyak 57%

menunjukan bahwa sebagian konsumen akan berpindah pada merek

smartphone lain.

Citra Merek
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Gambar 1.3. Hasil Prasurvei Penilaian Citra Merek Smartphone Lenovo
Sumber : data olahan peneliti



Berdasarkan hasil prasurvei di atas sebagian konsumen smartphone
Lenovo menilai citra merek smartphone Lenovo masih buruk dengan
presentase sebanyak 67%, sedengkan sebagian konsumen yang menilai citra

merek smartphone baik sebanyak 33%.

Kepercayaan Merek

\.'.\/

= Merek dapat dipercaya

= Merek tidak dapat dipercaya

Gambar 1.4. Hasil Prasurvei Penilaian Kepercayaan Merek Smartphone
Lenovo
Sumber : data olahan peneliti

Berdasarkan hasil prasurvei di atas sebagian kensumen menilai bahwa
merek smartphone Lenovo tidak dapat dipercaya dengan presentase
sebanyak 53%, sedangkan sebagian konsumen lainya menilai merek

smartphone Lenovo dapat dipercaya sebanyak 47%.
Hal ini menunjukan perlu strategi yang baik dari pihak Lenovo
khususnya pada smartphone Lenovo untuk meningkatkan citra merek (brand

image) dan kepercayaan merek (brand trust) pada smartphone Lenovo

supaya smartphone Lenovo dapat terus bersaing dengan merek lainya.
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Dengan penjelasan yang telah dikemukakan di atas, penelitian ini

bertujuan untuk fokus menjelaskan pengaruh variabel citra merek (brand

image) dan kepercayaan merek (brand trust) terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian ini mengambil objek salah satu produk smartphone Lenovo di

Yogyakarta, maka penelitian ini di beri judul “Pengaruh Citra Merek (Brand

Image) dan Kepercayaan Merek (Brand Trust) Terhadap Loyalitas

Konsumen (Studi pada Konsumen Smartphone Lenovo di Yogyakarta)”.

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penulis

dapat menarik permasalahan pokok yang akan dibahas dalam penelitian ini

yakni :

1.

Persepsi masyarakat yang masih negatife terhadap smartphone asal
China yang menilai kualitas smartphone masih rendah.

Konsumen merasa fitur smartphone Lenove masih sering error.

Tingkat pelayanan servis Lenovo yang masih kurang optimal.

Terdapat konsumen yang menilai smartphone Lenovo masih mengalami
kegagalan update system.

Konsumen masih belum percaya terhadap smartphone Lenovo.

Sebagian konsumen merasa kecewa setelah membeli smartphone

Lenovo dan memilih merek lainya.
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C. Batasan Masalah
Untuk tidak meluasnya masalah yang timbul, maka diperlukan
pembatasan masalah untuk menghindari berbagai kesalahan presepsi yang
berkaitan dengan penelitian ini. Oleh karena itu, penelitian ini dibatasi pada
brand image dan brand trust terhadap loyalitas konsumen smartphone

merek Lenovo di Yogyakarta.

D. Rumusan Masalah
Rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Bagaimana pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen
smartphone merek Lenovo di Yogyakarta ?
2. Bagimana pengaruh brand trust terhadap loyalitas konsumen
smartphone merek Lenovo di Yogyakarta ?
3. Bagaimana pengaruh brand image dan brand trust terhadap loyalitas

konsumen produk smartphone merek Lenovo di Yogyakarta ?

E. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah :
1. Menganalisis pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen.

2. Menganalisi pengaruh brand trust terhadap loyalitas konsumen.
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3. Mengetahui secara bersama pengaruh brand image dan brand trust

terhadap loyalitas konsumen.

F. Manfaat Penelitian
Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa manfaat antara lain.
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat memberikan informasi atau pengetahuan baru
pada pihak yang berkepentigan dan dapat bermanfaat sebagai bahan
pedoman atau pembanding untuk penelitian selanjutnya.
2. Manfaat Praktis
1) Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu dan
wawasan tentang citra merek dan kepercayaan merek, agar
dapat memperdalam ilmu pengetahuan selama masa
perkuliahan.
2) Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat,
informasi tambahan dan dapat sebagai bahan pertimbangan
bagi perusahaan Lenovo untuk lebih memahami sejauh mana
peranan citra merek, kepercayaan merek terhadap loyalitas

konsumen mengenai smartphone Lenovo. Serta dapat
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membantu perusahaan dalam mengambil kebijakan yang tepat

dalam mencapai tujuan yang akan ditetapkan.
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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

A. Deskripsi Teori
1. Loyalitas Konsumen
a. Pengertian Loyalitas Konsumen

Menurut Oliver (dalam Hurriyati, 2010), loyalitas adalah komitmen
pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau
melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten
pada masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha
pemasaran berpotensi menyebabkan perubahan perilaku.

Tingkat loyalitas konsumen terhadap suatu brand yang meliputi lima
tingkatan (Aaker, 1997), yaitu (1) Tingkat loyalitas yang paling dasar
adalah pembeli tidak loyal sama sekali dan tidak tertarik pada brand
tersebut dan brand apapun dianggap memadai. Dengan demikian, brand
memainkan peranan yang kecil dalam keputusan pembelian; (2) Tingkat
loyalitas yang kedua adalah para pembeli yang puas dengan produk atau
setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan. Pada dasarnya tidak terdapat
dimensi ketidakpuasan yang cukup untuk menstimulasi suatu peralihan
brand terutama jika peralihan brand tersebut membutuhkan usaha; (3)
Tingkat loyalitas yang ketiga berisi orang-orang atau pembeli yang puas,

namun masih memikul biaya peralihan, biaya dalam waktu, uang atau
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risiko kinerja berkenaan dengan tindakan beralih brand; (4) Tingkat
loyalitas yang keempat terdiri dari konsumen yang sungguh-sungguh
menyukai brand tersebut. Preferensinya mungkin dilandaskan pada suatu
asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakan, atau
kesan kualitas yang tinggi; dan (5) Tingkat loyalitas yang kelima adalah
para pelanggan yang setia yang mempunyai suatu kebanggan dalam
menemukan atau menjadi pengguna dari suatu brand. Brand tersebut
sangat penting baginya baik dari segi fungsi maupun sebagai suatu
ekspresi mengenai sikapnya yang sebenarnya.

Menurut Tjahyadi (2006), istilah loyalitas pelanggan menujukan pada
kesetiaan pelanggan pada objek tertentu, seperti merek, produk, jasa, atau
toko. Pada umumnya merek seringkali dijadikan sebagai objek loyalitas
pelanggan. Loyalitas merek (Brand Loyalty) mencerminkan loyalitas
pelanggan pada merek tertentu. Loyalitas merek merupakan suatu kondisi
dimana konsumen memiliki sikap yang positif terhadap merek, memiliki
komitmen terhadap merek, dan memiliki kecenderungan untuk
meneruskan pembelianya di masa yang akan datang.

Menurut Aaker (dalam Ardha, 2008: 61) mendefinisikan loyalitas
merek merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan terhadap sebuah
merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang kemungkinan
seorang pelanggan beralih ke produk lain terutama pada suatu merek

tersebut didapatinya adanya perubahan, baik menyangkut harga atau
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atribut lain. Rangkuti (2004) menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat
diukur melalui:
1) Behavior measures
Suatu cara langsung untuk menentukan loyalitas terutama
untuk perilaku kebiasaan (habitual behavior) adalah dengan
memperhitungkan pola pembelian aktual.
2) Measuring switch cost
Pengukuran pada variabel ini dapat mengidentifiksikan
loyalitas pelanggan dalam suatu merek. Pada umumnya jika biaya
untuk mengganti merek sangat mahal, pelanggan akan enggan untuk
berganti merek sehingga laju penyusutan kelompok pelanggan dari
waktu ke waktu akan rendah.
3) Measuring satisfaction
Pengukuran terhadap kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan
suatu merek merupakan indikator paling penting dalam loyalitas merek.
Bila ketidakpuasan pelanggan terhadap suatu merek rendah, maka pada
umumnya tidak cukup alasan bagi pelanggan untuk berpindah ke merek
lain kecuali bila ada faktor penarik yang cukup kuat.
4) Measuring liking brand
Kesukaan terhadap merek, kepecayaan, perasaan hormat atau
bersahabat dengan suatu merekmembangkitkan kehangatan dan

kedekatan dalam perasaan pelanggan. Akan sulit bagi merek lain untuk
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menarik pelanggan yang berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka
tersebut adalah kemauan untuk membayar harga yang lebih mahal
untuk mendapatkan produk tersebut.
5) Measuring commitme
Salah satu indikator kunci adalah jumlah interaksi dan komitmen
pelanggan terkait dengan produk tersebut. Kesukaan pelanggan akan
suatu merek akan mendorong mereka untuk membicarakan merek
tersebut kepada orang lain baik dalam taraf menceritakan atau sampai
tahap merekomendasikan.
b. Dimensi Loyalitas Konsumen
Dimensi loyalitas konsumen menurut Tjiptono (dalam Zainuri,
2011) mengungkapkan ciri pelanggan yang loyal adalah sebagai
berikut.
1) Nilai merek
Pelanggan menilai secara relatife disbanding competitor dari
beberapa hal yaitu harga dan kualitas.
2) Karakteristik pelanggan
Berhubungan dengan perilaku dan kebiasaan pelanggan dalam
berhubungan dengan merek seperti setia terhadap produk/jasa yang

digunakan dan mereferensi kepada calon konsumen baru.
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3) Switching barrier
Hambatan yang muncul ketika konsumen akan pindah dari suatu
merek ke merek lain.
4) Pengalaman pelanggan
Berhubungan dengan kepuasan konsumen/pelanggan setelah
merasakan kinerja produk, apakah kebutuhan yang dirasakan dapat
terpenuhi atau tidak.
5) Lingkungan kompetitif
Sejauh mana kompetisi yang terjadi antara merek yang terjadi
dalam suatu katagori tertentu, seperti konsumen yang loyal karena
rekomendasi dan informasi yang diberikan konsumen lainya.
c. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan
Menurut (Vanessa Gaffar, 2007), loyalitas pelanggan dipengaruhi
oleh lima faktor, yaitu :
1) Kepuasan ( Satisfaction )
2) Ikatan emosi ( Emotional bonding )
3) Kepercayaan ( Trust)
4) Kemudahan ( Choice reduction and habit )
5) Pengalaman dengan Perusahaan ( History with company )
Selanjutnya  faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas

konsumen menurut Marconi (dalam Doyo ,2006) sebagai berikut:
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1) Nilai (harga dan kualitas)
2) Citra (kepribadian dan reputasi dari merek)
3) Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan produk
4) Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen
5) Pelayanan
6) Garansi dan jaminan
2. Citra Merek (Brand Image)
a. Pengertian Citra Merek
Menurut Keller (dalam Putro, 2009: 3), citra merek adalah
anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang
berpegang pada ingatan konsumen. Sedangkan menurut Kotler
(2006: 266), citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang
terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang
tertahan diingatan konsumen. Kemudian Aaker (dalam Ritonga,
2011) mengatakan bahwa citra merek merupakan sekumpulan
asosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak konsumen.
Menurut Shimp (2003: 592), ada tiga bagian yang terdapat
dalam pengukuran citra merek. Bagian pertama adalah atribut.
Atribut adalah ciri-ciri atau berbagai aspek dari merek yang
diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua bagian yaitu hal- hal

yang tidak berhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan,
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pemakai, dan citra penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan
dengan produk (contoh: warna, ukuran, desain). Kemudian bagian
kedua pengukuran citra merek menurut Shimp adalah manfaat.
Manfaat dibagi menjadi tiga bagian yaitu fungsional, simbolis, dan
pengalaman. Fungsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan
solusi bagi masalah-masalah konsumsi atau potensi permasalahan
yang dapat dialami oleh konsumen, dengan mengasumsikan bahwa
suatu merek memiliki manfaat spesifik yang dapat memecahkan
masalah tersebut. Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan
konsumen dalam upaya memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota
suatu kelompok, afiliasi, dan rasa memiliki. Pengalaman, yaitu
konsumen merupakan representasi dari keinginan mereka akan
produk yang dapat memberikan rasa senang, keanekaragaman, dan
stimulasi kognitif.

Terakhir, bagian ketiga dari pengukuran citra merek menurut
Shimp adalah evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan
subjektif dimana pelanggan menambahkannya pada hasil konsumsi.

b. Dimensi Citra Merek (Brand Image)
Citra yang baik dari suatu merek dapat mengarahkan pada
loyalitas konsumen terhadap suatu merek (Fajrianthi& Farah 2005).

Menurut pendapat Keller (dalam Ari Prabowo, 2007), citra merek
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yang positif dapat di ukur melalui tanggapan konsumen tentang
asosiasi merek, yang meliputi favorability of brand associations,
strength of brand associations, dan uniqueness of brand
associations. Ketiga pengukuran citra merek tersebut dapat
dijelaskan sebagai berikut:
1) Favorability of brand associations
Kesukaan mengarah pada kemampuan merek agar
mudah di ingat oleh konsumen, yang termasuk kelompok
kesukaan yaitu : kemudahan pengucapan merek, kemudahan
mengingat merek, kesesuaian antara kesan merek di benak
keonsumen dan kemudahan mendapat produk yang
dibutuhkan.
2) Strength of brand associations
Keunggulan yang dimiliki bersifat fisik dan tidak
ditemukan pada merek lain. Keunggulan merek ini mengacu
pada atribut atas merel tersebut sehingga bisa dianggap
sebagai sebuah kelebihan dengan merek lain, yang termasuk
kelompok kesukaan yaitu: fisik produk, fungsi dari produk,
dan penampilan pendukung dari produk tersebut.
3) Uniqueness of brand associations
Adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek

dengan merek lainya. Kesan ini muncul dari atribut produk
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tersebut yang menjadi bahan pembeda dengan produk lainya.
Yang termasuk kelompok unik ini yaitu: variasi layanan,
penampilan maupun nama dari sebuah merek dan fisik produk
tersebut.
3. Kepercayaan Merek (Brand Trust)
a. Pengertian Kepercayaan Merek
Kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari
sudut pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih
pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh
terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan (Riset
Costabile dalam Ferinnadewi, 2008). Kepercayaan terbangun
karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Selain itu, menurut
Delgado (dalam Ferrinnadewi, 2008), kepercayaan merek adalah
kemampuan merek untuk dipercaya (brand reliability), yang
bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut
mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek
(brand intention) yang didasarkan pada keyakinan konsumen
bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan

konsumen.
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Menurut Kustini (2011: 23), brand trust dapat diukur
melalui dimensi viabilitas (dimension of viability) dan dimensi
intensionalitas (dimension of intentionality). (1). Dimension of
Viability Dimensi ini mewakili sebuah persepsi bahwa suatu
merek dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan nilai
konsumen. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator kepuasan
dan nilai (value). (2). Dimension of Intentionality Dimensi ini
mencerminkan perasaan aman dari seorang individu terhadap
suatu merek. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator security
dan trust.

Dari pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa
kepecayaan merek adalah kesediaan konsumen untuk
mempercayai suatu merek dengan segala resikonya karena adanya
harapan di benak mereka bahwa merek tersebut akan memberikan
hasil yang positif kepada konsumen sehingga akan menimbulkan

kesetiaan terhadap suatu merek.

b. Dimensi Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Menurut Lau dan Lee (dalam Rianna, 2008), terdapat tiga
factor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga
faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam

hubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor
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tersebut adalah meek itu sendiri, perusahaan pembuat merek, dan
konsumen. Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan
merek yang juga menjadi alat ukur kepercayaan merek adalah
sebagai berikut.
1) Brand Characteristic
Mempunyai peran Yyang sangat penting dalam
menentukan pengambilan  keputusan  konsumen  untuk
mempercayai suatu merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen
melakukan penilaian sebelum membeli. Karakteristik merek
berkaitan dengan kepercayaan merek terdiri dari persepsi,
mempunyai reputasi dan kompeten.
2) Company Characteristic
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di
balik merek suatu produk merupakan dasar awal pemahaman
konsumen terhadap merek suatu produk. Karakteristik ini
meliputi reputasi suatu perusahaan, dan motivasi perusahaan
yang diinginkan..
3) Consumer brand Characteristic
Karakteristik ~ konsumen  pada merek  dapat

mempengerahui kepercayan terhadap merek. Karakteristik ini
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meliputi kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan
pengalaman terhadap merek.

Kepercayaan merek (brand trust) akan menentukan
kesetiaan konsumen terhadap merek dan kepercayaan
berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang bernilai

tinggi (Morgan & Hunt, dalam Edris, 2009).

B. Penelitian Terdahulu
1. Dyah Ayu Anisha Pradipta (2012) dalam penelitian yang berjudul
“Pengaruh Citra Merek Tehadap Loyalitas Konsumen Produk Oli
Pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T Di Kota Makassar”.
Penelitian bertujuan untuk mengetahui perngaruh citra merek yang
terdapat pada produk oli perluman Enduro 4T terhadap loyalitas
konsumen. Terdapat satu variabel bebas yaitu, citra merek (X1) dan
satu variabel terikat yaitu, loyalitas konsumen (Y). Penelitian ini
menggunkan regresi linier sederhana. Penelitian ini menekankan pada
dimensi (citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk). Dari
penelitian ini dapat diketahui bahwa dari variabel citra merek
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel loyalitas

konsumen.
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2. Fitri Anggraini melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand
Image Terhadap Loyalitas Pelanggan pada Koran Harian Riau Pos”.
Metode penelitian yang digunakan adalah regresi linier sederhana.
Teknik penarikan sampel yaitu purposive sampling dengan jumlah
sampel sebanyak 85 responden. Hasil penelitian ini adalah variabel
citra merek mempunyai pengaruh terhadap loyalitas.

3. Bambang Adiwibowo melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Brand Trust Terhadap Loyalitas Konsumen Belwish Coffee Shop di
Bandung”. Penelitian ini menggunakan 100 responden. Hasil
peneltian ini menhasilakan bahwa variable brand trust berpengaruh
secara signifikan terhadap loyalitas.

4. Muhammad Fauzan Batubara melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Brand Trust Indhihome Terhadap Loyalitas Pelanggan di
Kota Bandung”. Metode penelitian menggunakan meteode kuantitatif
dengen teknik analisis mengunakan regresi linier sederhana.
Penelitian ini menggunakan 100 responden dengan teknik incidental
sampling. Hasil penelitian menunjukan variabel brand trust

berpangaruh positif terhadap loyalitas.

27



C. Kerangka Berfikir

Berdasarkan landasan teori dan hasil penelitian terdahulu, maka

kerangka pikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Hubungan citra merek (brand image) terhadap loyalitas konsumen

Kotler (2006: 266), citra merek adalah penglihatan dan

kepercayaan yang terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan
asosiasi yang tertahan diingatan konsumen. Loyalitas konsumen
dipengaruhi oleh hasil evaluasi terhadap suatu merek, produk, atau jasa
yang dipilih memenuhi atau melampaui ekspektasinya, maka konsumen
tersebut kemungkinan akan menunjukkan sikap positif, dan memiliki
keinginan untuk membeli/menggunakan kembali merek, produk, atau
jasa yang sama (repurchase intentions), dan keinginannya untuk
bertindak sebagai referensi bagi orang lain (advocacy intentions).

Image suatu produk akan meningkatkan kekuatan suatu
merek sehingga kekuatan merek akan suatu produk perlu
ditingkatkan dengan meningkatkan kualitas produk karena dengan
kualitas dan nilai - nilai produk akan menentukan baik atau
tidaknya suatu kinerja produk (Surachman, 2008:26). Produk
dengan brand image yang baik secara tidak langsung akan membantu
kegiatan perusahaan dalam mempromosikan produk yang dipasarkan
selanjutnya dan hal tersebut akan menjadi kekuatan bagi perusahaan

dalam menghadapi persaingan. Adapun hubungan brand image
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terhadap loyalitas konsumen menurut Engel, Backwell dan Miniard
(1993) mengemukakan merek kerap muncul sebagai Kkriteria
determinan, berfungsi sebagai indikator pengganti dari mutu produk
dan kepentingannya tampak bervariasi dengan kemudahan dimana
kualitas dapat dinilai secara obyektif. Jadi citra pada merek terkenal
dengan reputasi kualitas yang sudah lama dapat menjadi cara efektif
mengurangi resiko.

Dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dyah Ayu
Anisha Pradipta (2012) dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Citra
Merek Tehadap Loyalitas Konsumen Produk OIli Pelumas PT
Pertamina (Persero) Enduro 4T di Kota Makassar”. Hasil penelitian
tersebut menyatakan bahwa variabel citra merek mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh Aprilia Mentari dengan judul “Pengaruh Kreativitas,
Citra Merek, dan Kepuasan Konsuemn Terhadap Loyalitas Konsumen
(Studi Kasus pada Konsumen Provider Axis di Yogyakarta). Hasil
penelitian tersebut menyatakan bahwa variabel citra merek berpengaruh
positif terhadap variabel loyalitas konsumen.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa citra yang baik akan
memberikan kesan positif utuk konsumen yang membuat konsumen

akan tetap loyal pada suatu merek.
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2.

Hubungan kepercayaan merek (brand trust) terhadap loyalitas
konsumen

Menurut  Ballestar (2001) dalam Afandi (2011:2),
mengemukakan bahwa brand trust merupakan perasaan aman
yang diperoleh konsumen dalam interaksinya dengan merek yang
didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan
dan memenuhi kepentingan serta keselamatan konsumen. Bahwa
kepercayaan merek merupakan kesediaan konsumen untuk
mempercayai suatu merek dengan segala resikonya karena adanya
harapan di benak mereka bahwa merek tersebut akan memberikan
hasil yang positif kepada konsumen sehingga akan menimbulkan
kesetiaan terhadap suatu merek.

Boon dan Holmes (1999) seperti dikutip oleh Lau dan Lee
(1999) menyatakan bahwa jika individu mempercayai pihak lain maka
kemungkinan terbentuknya positive behavioral intention terhadap
pihak lain akan semakin besar. Dibuktikan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Bambang Adiwibowo melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas Konsumen Belwish
Coffee Shop di Bandung”. Penelitian ini menghasilkan adanya
hubungan yang signifikan variabel kepercayaan merek terhadap

variabel loyalitas konsumen.
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Maka dapat disimpulkan konsumen mempercayai suatu merek
tertentu kemungkinan akan terbentuk positive buying intention yang
semakin besar dan adanya loyalitas konsumen terhadap merek, ketika

merek dapat dipercaya oleh konsumen.

D. Paradigma Penelitian

Brand Image
(X1)
H1

H3 Loyalitas
~---------———-__3| Konsumen

(Y)
H2
Brand Trust /
(X2)

/
Gambar 2.1. Paradigma Penelitian
Keterangan:
—— = Pengaruh masing-masing variable
---»  =Pengaruh variabel secara simultan
H1 = Pengaruh (X1) terhadap Y
H2 = Pengaruh (X2) terhadap Y
H3 = Pengaruh (X1, X2) terhadap Y
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E. Hipotesis
Berdasarkan penelitian yang akan dilakukan, hipotesis yang dapat
dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H.1 Brand image (X1) memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
(Y).
H.2 Brand trust (X2) memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
(Y).
H.3 Brand image (X1) dan brand trust (X2) secara bersama-sama memiliki

pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen ().
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BAB 111

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode survey
dipilih sebagai sumber data primer. Metode survei fokus pada pengumpulan
data responden yang memiliki informasi tertentu, sehingga memungkinkan

peneliti untuk menyelesaikan masalah.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan instrumen Kkuesioner.
Penelitian ini digolongkan ke dalam peneliian asosiatif kausal. Penelitian
asosiatif kausal merupakan penelitian yang mencari hubungan atau
pengaruh sebab akibat yaitu, hubungan atau pengaruh variabel bebas (X)

terhadap variabel terikat (YY) (Sugiono, 2008).

B. Definisi Operasional Variabel
Menurut Sugiyono (2008), Variabel penelitian adalah segela sesuatu
yang terbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari,
sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik
kesimpulan. Variabel-variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut.
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1. Variabel Bebas (independent variable)

Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang
menjadi penyebab bagi variabel lain. Dalam penelitian ini yang menjadi
variabel bebas adalah.

a. Citra Merek (Brand Image)

Citra merek adalah sekumpulan keyakinan, ide, kesan, danpersepsi
dari seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat tentang suatu merek
(Kotler, 2003). Pengukuran citra merek didasarkan pada 3 dimensi
yangdikembangkan oleh Keller (dalam Ari Prabowo, 2007), citra
merek yang positif dapat di ukur melalui tanggapan konsumen tentang
asosiasi merek, yang meliputi favorability of brand associations,
strength of brand associations, dan uniqueness of brand associations..
Setiap item pertanyaan di nilai dengan skala Likert dengan bobot 1
sampai 5 yaitu mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju
(TS), Kurang Setuju (KS), Setuju (S), Sangat Setuju (SS).

b. Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari sudut
pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada
urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya
harapan akan kinerja produk dan kepuasan (Riset Costabile dalam
Ferinnadewi, 2008). Pengukuran kepercyaan merek didasarkan pada 3

dimensi yang dikembangkan oleh Lau dan Lee (dalam Rianna, 2008),
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terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.
Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam
hubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut
adalah merek itu sendiri (brand characteristic), perusahaan pembuat
merek (company characteristic), dan konsumen (consumer brand
characteristic). Setiap item pertanyaan di nilai dengan skala Likert
dengan bobot 1 sampai 5 yaitu mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS),
Tidak Setuju (TS), Kurang Setuju (KS), Setuju (S), Sangat Setuju
(SS).
2. Variabel Terikat (dependent variable)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau disebabkan
variabel lain. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah
loyalitas konsumen. Menurut Oliver (dalam Hurriyati, 2010), loyalitas
adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk
berlangganan kembali atau me-lakukan pembelian ulang produk atau jasa
terpilin secara konsisten pada masa yang akan datang, meskipun
pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran berpotensi menyebabkan
perubahan perilaku. Pengukuran loyalitas konsumen didasarkan pada 5
dimensi yang dikembangkan oleh Tjiptono (dalam Zainuri, 2011),
adapun faktor-faktor tersebut adalah nilai merek, karakteristik merek,
switching barrier, pengalaman pelanggan, dan lingkungan kompetitif.

Setiap item pertanyaan di nilai dengan skala Likert dengan bobot 1
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sampai 5 yaitu mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS),

Kurang Setuju (KS), Setuju (S), Sangat Setuju (SS).

C. Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian di mulai pada bulan Januari — Maret 2018. Lokasi penelitian

ini dilakukan di Kota Yogyakarta.

D. Populasi dan Sampel

1.

Populasi

Menurut Sugiyono (2008) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulanya. Populasi penelitian ini adalah seluruh
konsumen smartphone Lenovo di Kota Yogyakarta.
Sampel

Teknik pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling,
dengan tipe purposive sampling. . Menurut Tony wijaya (2013:84) non
probability sampling adalah semua elemen dalam populasi tidak
memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi sampel.

Purposive sampling adalah cara pengambilan sampel yang membatasi
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pada ciri — ciri khusus seseorang yang memberikan informasi dan
sesuai dengan yang diinginkan peneliti. Pengambilan sampel
digunakan teknik nonprobability sampling dengan metode purposive
sampling, di mana sampel yang diambil berdasarkan Kriteria yaitu
sampel/responden yang terpilih dalah responden yang telah melakukan
pembelian atau merek memakai smartphone Lenovo. Dalam penelitian
ini, jumlah sampel yang direncanakan dalam studi ini adalah 120
responden dengan pertimbangan jumlah tersebut sudah mencerminkan
ukuran sampel yang benar. Menurut Hair et al (2010) menyatakan
bahwa ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5-10 observasi untuk
setiap estimated paramater. Dalam penelitian ini, jumlah indikator
penelitian sebanyak 19 sehingga jumlah sampel maksimum adalah 10
kali jumlah indikator atau sebanyak 5 x 24 = 120. Hair et al (2010)
menentukan bahwa ukuran sampel yang sesuai antara 100-200,

sehingga jumlah sampel yang digunakan adalah 120.

E. Teknik Pengambilan Data
Instrumen data dalam penelitian ini  menggunakan kuesioner.
Arikunto (2006) menjelaskan angket adalah sejumlah pertanyaan tertulis
yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti

laporan tentang pribadinya, atau hal-hal yang ia ketahui. Dalam kuesioner
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tersebut terdapat pertanyaan mengenai data diri responden serta pertanyaan
dari indikator tiap-tiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Dalam
kuesioner tersebut terdapat pertanyaan mengenai data diri responden serta
pertanyaan dari indikator tiap-tiap variabel yang digunakan dalam
penelitian ini. Peneliti menggunakan kuesioner yang terdiri atas beberapa
pertanyaan yang dapat memberikan informasi kepada peneliti tentang citra

merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen.

F. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian ini adalah butir-butir pertanyaan yang disusun
berdasarkan dimensi dari variabel penelitian. Kemudian secara lebih rinci
butir-butir pertanyaan tersebut disusun ke dalam kuesioner yang dbagikan
kepada responden guna memperoleh jawaban berkaitan dengan hal yang
diteliti
1. Skala Pengukuran Instrumen
Indikator-indikator instrument di atas di ukur menggunakan skala
Likert yang mempunyai lima tingkatan preferensi yang masing-masing

memiliki skor 1-5 dengan rincian sebagi berikut.
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Tabel 3.1. Skala Pengukuran Instrumen

Skor Keterangan
1 Sangat tidak setuju (STS)
2 Tidak setuju (TS)
3 Kurang setuju (KS)
4 Setuju (S)
5 Sangat setuju (SS)

2. Kisi-kisi Instrumen Penelitian

Tabel 3.2 Kisi-kisi Instrumen

Variabel Dimensi Indikator No
item
Merek mudah di ingat 1
Kesukaan Merek mudah diucapkan 2
Citra Merek  (favorable) Kemudahan mendapatkan 3
(X1) Keller produk
(dalam Ari Kekuatan Fisik produk 4
Prabowo, (strength) Fungsi dari produk 5
2007) KeLnik Penampilan 6
(u?]l:gllmaer;) ::;:Ir‘]erensi dengan produk 7,8
Variasi layananan 9
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Karakteristik  Persepsi terhadap merek 10
merek Reputasi merek 11
. Kompetensi merek 12
Kepercayaan  Karaktersitik ~\otivasi perusahaan 13
Merek perusahaan i
(X2) Lau dan Reputasi perusahaan 14
Lee (dalam  Karakteristik pengalaman terhadap merek 15
Rianna 2008) konsumen
merek
Harga produk 16
Nilai merek  Kualitas produk 17
Karakteristik Kesetian konsumen 18
menggunkan produk
pelanggan :
Merekomendasikan kepada 19
Loyalitas Switchhing ~ °rang lain.
Konsumen barrier Berkorban lebih besar jika  20. 21
(Y) Tjiptono beralih ke merek lain
(dalam Pengalaman K epytuhan pelanggan 22
Zainuri pelanggan. terpenuhi
2011) . Loyal karena informasi dan 23, 24
Lingkungan I K
kompetitif pengalaman konsumen

lainya
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3. Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Uji validitas adalah pengujian yang digunakan untuk mengukur
sah atau valid tidaknya suatu kusioner. Sebuah kuesioner dikatakan
valid jika pertanyaan yang ada pada kuesioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut
(Ghozali, 2005). Pengujian dilakukan mengunakan Confirmatory
Factor Analysis (CFA). CFA merupakan cara untuk menguji seberapa
baik variaabel terukur mewakili konstruk.Nilai standardized loading
yang lebih besar dari 0,5 dan idealnya lebih besar dari 0,7.

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
sesuatu kuesioner. Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan
nilai r hitung dengan nilai r tabel. Jika r tiap butir lebih besar dari r
tabel dan nilai r hitung positif, maka butir atau pertanyaan tersebut
dikatakan valid. Alat uji validitas yang digunakan dalam penelitan ini
adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA). Untuk memudahkan
melakukan uji validitas, maka digunakan analisis faktor yang ada
pada Software SPSS 22. Validitas korelasi antar variabel dalam
mengukur suatu konsep dilakukan dengan melihat uji Kaiser-Mayer-
Oklin Measure of sampling Adequancy (KMO MSA). Koefisien KMO

MSA menunjukkan nilai factor loading lebih dari 0,50 dapat diterima.
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Barrtlett’s Test of Sphericity dinilai melalui koefisien signifikansi
kurang dari 5% (Hair et al., 2010).

Hasil Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
(KMO MSA) dan uji validitas dengan Confirmatory Factor Analysis
(CFA) ditunjukkan dalam tabel berikut ini:

Tabel 3.3. KMO and Bartlett’s Tes Citra Merek

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. G0g
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1811,837
Sphericity df 16
Sig. .o0n
Anti-image Matrices
cmi cm2 cm3 cmé cma cmé cmy cms cmé
Anti-image Covariance  cm1 100 -.050 - 006 008 -,008 012 011 -,006 -018
tm2 -050 058 -035 -014 ,oog -010 -.004 .00 012
tm3 -, 006 - 035 L -014 -,007 Jooe -,003 -,007 o002
ctmé o8 - 014 - 014 068 -,049 006 -,002 013 -024
tms -008 008 -007 -049 072 -,042 ooz -,003 011
tmé 12 - 010 008 006 -,042 123 -,003 -,033 -,004
tm7? 011 - 004 -003 -002 ooz -,003 133 -,052 -023
tma -, 006 001 -007 013 -,003 -033 -,062 .07 -044
tmd - 018 12 002 -024 011 -,004 -,023 -,044 T
Anti-image Correlation  cm1 9127 -, G50 - 065 102 -,090 106 084 -,069 -170
tm2 - 650 8737 -504 -228 138 -119 -043 016 146
tm3 - 065 -504 9467 - 187 - 086 082 024 - 087 025
cmd 102 228 - 187 8907 - 695 063 025 183 - 272
tms -.090 138 -,086 - 695 8837 - 449 025 -.040 125
emé 106 -119 082 063 - 449 937° 0285 - 356 -032
em7 094 043 024 025 025 025 8372 - 531 186
tma - 068 016 -087 183 -,040 - 356 531 BeE? - 488
tmd - 170 146 025 -272 125 -,032 -,186 -,489 ,927%

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Berdasarkan  hasil  penelitian  diketahui  bahwa nilai
KaiserMeyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA)
lebih besar dari 0,50 yaitu sebesar 0,909, ini menunjukkan bahwa
data yang ada layak untuk dilakukan faktor analisis, sedangkan pada

hasil uji Bartlett's Test of Sphericity diperoleh taraf signifikansi
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0,000, yang artinya bahwa antar variabel terjadi korelasi
(signifikansi<0,05), dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
semua variabel yang ada dapat dianalisis lebih lanjut karena telah
memenuhi Kriteria.

Tabel 3.4. KMO and Bartlett’s Tes Kepercayaan Merek

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 027

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 641,129

Sphericity df 15

Sig. ,ooo

Anti-image Matrices
krm km2 km3 kmd km& kmé

Anti-image Covariance  km1 158 -.086 07 -.021 -.061 034
km2 -.0B6 042 -.070 -.005 022 -013
km3 017 - 070 155 -.0498 022 -031
km4 -0 - 0045 - 0549 332 -041 029
km& -.061 022 022 -4 425 -314
kB 034 -013 -.031 028 =314 447
Anti-image Correlation  km1 780? -716 A06 -.051 -.236 128
km2 -716 728® -.686 -0 109 -.063
k3 06 - 586 7963 -437 087 =117
km4 -.081 - 031 - 437 .Bas® - 110 074
km& -.236 109 087 =110 5757 -T2
linli 128 -.063 =117 074 -7 A788

a. Measures of Sampling Adeguacy(MSA)

Berdasarkan  hasil  penelitian  diketahui  bahwa nilai
KaiserMeyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA)
lebih besar dari 0,50 yaitu sebesar 0,727, ini menunjukkan bahwa
data yang ada layak untuk dilakukan faktor analisis, sedangkan pada
hasil uji Bartlett's Test of Sphericity diperoleh taraf signifikansi

0,000, yang artinya bahwa antar variabel terjadi korelasi
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(signifikansi<0,05), dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
semua variabel yang ada dapat dianalisis lebih lanjut karena telah
memenuhi Kriteria.

Tabel 3.5. KMO and Bartlett’s Tes Loyalitas Konsumen

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyear-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. 8149
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1101976
Sphericity df 16
Sig. .o0n
Anti-image Matrices
[ y2 ¥3 v4 ¥5 ¥6 ¥7 V8 ¥9
Anti-image Covariance  y1 265 -,155 -020 065 - 065 023 011 -,025 024
y2 - 155 J1an - 100 - 065 063 -022 -010 013 -002
ya -020 -100 ,280 - 036 -021 002 -,004 003 - 025
v 065 -,065 - 036 ,200 -114 023 -,005 -,008 008
¥ - 065 063 021 -114 139 -,078 -001 027 -022
yé 023 -,022 002 023 - 079 1587 -,062 -,028 026
'l 011 -010 -004 -,005 -001 -062 146 -072 -0
ya -025 013 003 -008 027 -028 -072 138 - 116
k] 024 -,002 - 025 o8 -022 026 -0 - 16 258
Anti-image Correlation 1 7429 -,682 - 073 283 -.340 15 058 - 128 081
y2 - 682 7107 - 434 -334 388 =127 -,058 081 -008
ya -073 - 434 a25? - 154 - 105 ,00g -022 013 -042
v 283 334 - 154 8142 - 685 128 -03 -,048 034
ya -340 388 - 105 -, 685 7477 -534 -,0o7 183 -7
yé 18 -127 008 28 - 534 8657 - 41 - 187 128
'l 058 -,058 -022 -031 -007 - 411 890? -,502 -, 056
ya -128 081 013 - 049 183 -187 -502 8112 - 610
k] 091 -,008 -,0492 034 - 117 129 - 056 -,610 8597

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Berdasarkan  hasil  penelitian  diketahui  bahwa nilai
KaiserMeyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA)
lebih besar dari 0,50 yaitu sebesar 0,819, ini menunjukkan bahwa
data yang ada layak untuk dilakukan faktor analisis, sedangkan pada
hasil uji Bartlett's Test of Sphericity diperoleh taraf signifikansi
0,000, yang artinya bahwa antar variabel terjadi korelasi

(signifikansi<0,05), dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
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semua variabel yang ada dapat dianalisis lebih lanjut karena telah
memenuhi Kriteria.
. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah pengujian yang dilakukan untuk
mengetahui konsistensi dan stabilitas dari hasil pengukuran dari
waktu ke waktu. Sebuah kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005). Dengan menggunakan uji
statistik Cronbach Alpha (a). Suatu konstruk atau variabel dikatakan
reliabel jika nilai Cronbach Alpha (a) > 0,60. Hasil uji reliabilitas

disajikan pada tabel berikut ini:

Tabel 3.6. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach
Variabel Batas Alpha Katerangan
Citra Merek >0.60 0.975 Reliabel
Kepercayaan Merek  >0.60 0.871 Reliabel
Loyalitas Konsumen  >0.60 0.925 Reliabel

Sumber: Data primer 2018

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua item
pertanyaan dari tiga variabel yang diteliti adalah reliabel karena
mempunyai nilai Cronbach Alpha > 0,60. Hasil uji reliabilitas

menunjukkan bahwa semua item pertanyaan dari empat variabel yang
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diteliti adalah reliabel karena mempunyai nilai Cronbach Alpha >

0,60.

G. Teknik Analisis Data
1. Analisis Kuantitatif
Analisis kuantitatif dalam penelitian ini menggunakan model
analisis regresi berganda. Sebelum dilakukan analisis regresi berganda,
terlebih dahulu dilakukan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji
normalitas, uji lineritas, uji multikolonieritas, dan uji heteroskedastisitas.
Apabila uji klasik terpenuhi, maka analisis regresi berganda bisa
dilakukan.
a. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang
digunakan dalam model regresi memiliki distribusi normal atau
tidak (Ghozali, 2005). Untuk menguji suatu data memiliki distribusi
normal atau tidak dapat menggunakan analisis grafik histogram dan
grafik normal probability plot (P-Plot). Pada analisis grafik
histogram, sebuah model dikatakan memenuhi asumsi normalitas
apabila grafik berbentuk simetris dan tidak melenceng ke Kiri

maupun ke kanan. Sedangkan dalam analisis grafik normal
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probability plot, uji normalitas dilakukan dengan membandingkan

distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan distribusi

kumulatif dari distribusi normal. Asumsi yang digunakan untuk

menentukan normalitas data adalah dengan (Ghozali, 2005)

a) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola
distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi
normalitas.

b) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak
mengikuti arah garis diagonal atau grafik histrogram tidak
menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.

2) Uji Multikolinieritas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna
antar variabel independen (Ghozali, 2005). Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen.

Untuk mengetahui apakah dalam penelitian ini terjadi

multikolinearitas, dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation

factor (VIF). Sebuah model regresi dikatakan lolos dari uji

multikolinearitas (dalam arti tidak terjadi multikolinearitas) apabila
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nilai tolerance > 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) <

10.

3) Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi
yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas dan untuk
mengetahui adanya heteroskedastisitas dengan menggunakan uji
Glejser. Jika variabel independen tidak signifikan secara statistik
dan tidak memengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi tidak
terjadi  heteroskedastisitas. Berikut ini adalah hasil uji
heteroskedastisitas terhadap model regresi pada penelitian ini. Uji
heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan
ke pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika
berbeda disebut heteroskedastisit. Uji heteroskedastisitas dilakukan
dengan analisis grafik scatterplot. Untuk mendeteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya
pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID (studentized

residual) dan ZPRED (standardized predicted value), dimana sumbu
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Y adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Y
prediksi — Y sesungguhnya) yang telah di studentized (Ghozali,
2005). Dasar dalam analisisnya yaitu :

a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk
suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar,
kemudian menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas.

b) Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik menyebar di atas
dan di bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

4) Uji Linieritas

Uji linieritas ini dugunakan untuk mengetahui apakah
variabel bebas dan terikat dalam penelitian ini memiliki hubungan
yang linier (Ghozali, 2001). Dikatakan linier jika kenaikan skor
variabel bebas diikuti kenaikan skor variabel terikat. Uji linieritas
ini dilakukan dengan menggunakan garis regresi dengan taraf
signifikansi 5%. Kriteria yang dilakukan jika F hitung lebih besar
dari F tabel yang berarti hubungan variabel bebas dan terikat
bersifat tidak linier. Sedangkan jika F hitung lebih kecil dari F
tabel berarti hubungan antara variabel bebas dengan variabel

terikat bersifat linier.
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b. Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda adalah alat untuk meramalkan
nilai pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap satu variabel
terikat (Ghozali, 2005). Analisis ini digunakan untuk membuktikan
ada tidaknya hubungan fungsional atau hubungan kausal antara dua
atau lebih variabel bebas. Pada penelitian ini, analisis regresi liner
berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh

variabel X terhadap Y. Fungsi untuk model ini disusun sebagai

berikut:
Y =a+blX1l+b2X2+e
Dimana :
Y = Loyalitas Konsumen
a = Konstanta

b1-b2 = koefisien regresi yang akan ditaksir

X1 = Brand Image
X2 = Brand Trust
e = error / variabel pengganggu
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1) Uji Hipotesis
a) Ujit
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen.
Pengujian ini dilakukan dengan wuji t pada tingkat
kenyakinan 95 % dengan ketentuan sebagai berikut.
(1). Dengan mengunakan nilai probabilitas signifikansi
(a) Jika tngkat signifikansi lebih besar 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa Ho diterima, sebaliknya Ha
ditolak.
(b) Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,05. Maka
dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, sebaliknya
Ha diterima
(2). Dengan membandingkan t hitung dengan t tabel
(a) Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak, sebaliknya
Ha diterima.
(b) Jika t hitung < t tabel maka Ho diterima,
sebaliknya Ha ditolak.
Hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian

dirumuskan sebagai berikut.
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e Hal : B1> 0, artinya variabel citra merek ( XI)
berpengaruh  positif  terhadap variabel loyalitas
konsumen ().

e Ha2 : B2> 0, artinya variabel kepercayaan merek (X2)
berpengaruh  positif  terhadap variabel loyalitas
konsumen ().

eHa3 : B3> 0, artinya variabel citra merek dan
kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap

loyalitas konsumen ().

c. Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa
jauh  kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel
dependen. Dinyatakan dalam persentase yang nilainya berkisar antara
0 <R2< 1. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen amat terbatas.
Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variasi variabel dependen. Secara umum koefisien
determinasi untuk data silang (crossection) relatif rendah karena

adanya variasi yang besar antara masing-masing pengamatan,
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sedangkan untuk data runtun waktu (time series) mempunyai nilai

koefisien determinasi yang tinggi (Gujarati, 2003).

d. Faktor Dominan (Sumbangan Relatif dan Efektif)

Sumbangan relatif dan efektif digunakan untuk menguji hipotesis
ketiga yakni mencari faktor dominan diantara variabel citra merek
dan kepercayan merek terhadap loyalitas konsumen.

1. Sumbangan Relatif (SR%)
Sumbangan relatif digunakan untuk mengetahui besarnya
sumbangan masing-masing variabel bebas atau prediktor terhadap
prediksi. Sumbangan relatif dapat dihitung dengan rumus menurut

Sutrisno Hadi (2004: 37):

SR% =22%Y_ w100

JKreg
Keterangan:
SR% = sumbangan relatif suatu preditor
a = koefisien prediktor

2xy = jumlah produk antara X dan Y
JKreg = jumlah kuadrat regresi

2. Sumbangan Efektif
Sumbangan efektif digunakan untuk mengetahui besarnya

sumbangan efektif tiap prediktor atau variabel bebas dari
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keseluruhan prediksi. Sumbangan efektif dapat dihitung dengan
rumus menurut Sutrisno Hadi (2004: 39) sebagai berikut:
SE%X =SR% X x R2
Keterangan:
SE% X = sumbangan efektif dari satu prediktor
SRX  =sumbangan relatif dari satu prediktor
R2 = koefisien determinasi

Perhitungan ini dilakukan agar dapat diketahui besarnya
sumbangan masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat,
sehingga sumbangan yang diberikan masing-masing variabel bebas
dapat dilihat. Sumbangan efektif dihitung dengan memperhatikan

variabel bebas lainnya yang tidak diteliti pada penelitian ini.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh citra merek
terhadap loyalitas konsumen smartphone Lenovo, (2) pengaruh kepercayaan
merek terhadap loyalitas konsumen smartphone Lenovo, (3) pengaruh citra
merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen smartphone
Lenovo. Pada bab ini akan menyajikan hasil penelitian yang meliputi:
karakteristik responden, analisis deskriptif, pengkategorian variabel penelitian,
pengujian prasyarat analisis, pengujian hipotesis, dan pembahasan.

A. Hasil Penelitian

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data
primer dalam penelitian ini diperoleh dengan cara menyebar kuesioner
kepada konsumen smartphone Lenovo terkait variabel citra merek,
kepercayaan merek, dan loyalitas konsumen. Sampel dalam penelitian ini
yaitu konsumen yang menggunakan smartphone Lenovo atau yang pernah
membeli smartphone Lenovo di DIY yang berjumlah 120 responden.
Adapun hasil penelitian yang diperoleh dari lapangan disajikan sebagai

berikut.
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1. Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dalam penelitian ini  meliputi: analisis
karakterisitik responden, analisis statisitik deskriptif yang terdiri dari:
nilai maksimal, minimal, mean, dan standar deviasi, serta kategorisasi
jawaban responden. Adapun pembahasan mengenai masing-masing
analisis deskriptif disajikan sebagai berikut.
a. Karakteristik Responden
Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian ini
meliputi: jenis kelamin, usia, pekerjaan. Deskripsi karakteristik
responden disajikan sebagai berikut:
1) Jenis Kelamin
Deskripsi  karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis

Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase(%6)
Pria 83 69,2
Wanita 37 30,8
Jumlah 120 100,0

Sumber : data olahan 2018
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Tabel di atas menunjukkan bahwa responden dengan
jenis kelamin laki-laki sebanyak 83 orang (69,2%) dan
responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 37 orang
(30,8%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas yang menjadi
responden berjenis kelamin laki-laki (69,2%).

2) Usia

Deskripsi  karakteristik responden berdasarkan usia

disajikan pada tabel di bawah ini.

Tabel 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentase(%o)
18-25 95 79,2
25-32 17 14,2
32-40 8 6,7

Jumlah 120 100,0

Sumber :data olahan 2018
Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang
berusia antara 18-25 tahun yakni sebanyak 95 orang (79,2%),
responden yang berusia antara 25-32 tahun yakni sebanyak 17
orang (14,2%), dan responden yang berusia antara 32-40 tahun
yakni sebanyak 8 orang (6,7%). Dapat disimpulkan bahwa

mayoritas responden berusia antara 25-32 tahun (79,2%).
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3) Status Pekerjaan
Deskripsi  karakteristik responden berdasarkan usia
disajikan pada tabel di bawah ini.

Tabel 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Status

Pekerjaan
Status Pekerjaan Frekuensi Presentase(%o)
Mahasiswa/Pelajar 51 42,5
PNS 1 1,0
Wirausaha 23 19,2
Lain-lain 45 37,5
Jumlah 120 100,0

Sumber:data olahan 2018

Tabel di atas menunjukkan bahwa responden berstatus
sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 51 orang (42,5%),
responden yang pekerjaannya sebagai PNS sebanyak 1 orang
(1%), responden yang pekerjaannya sebagai wirausaha
sebanyak 23 orang (19,2%) dan responden yang pekerjaannya
sebagai tidak disebutkan (lain-lain) sebanyak 45 orang (37,5%).
Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden bekerja sebagai

mahasiswa/pelajar (42,5%).
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b. Deskripsi Kategori Variabel
Deskripsi kategori variabel menggambarkan penilaian responden
terhadap variabel citra merek, kepercayaan merek, dan loyalitas
konsumen. Data hasil penelitian kemudian dikategorikan ke dalam
tiga kelompok yaitu tinggi, sedang, dan rendah. Hasil kategorisasi
tersebut disajikan berikut ini:
1) Citra Merek
Hasil analisis deskriptif pada variabel citra merek diperoleh
nilai minimum sebesar 14,00; nilai maksimum sebesar 45,00;
mean sebesar 33.7333; dan standar deviasi Ssebesar 7,73047.
Selanjutnya variabel citra merek dikategorikan dengan
menggunakan skor rerata (M) dan simpangan baku (SD). Jumlah
butir pertanyaan untuk variabel citra merek terdiri dari 9
pertanyaan yang masing-masing mempunyai skor 1, 2, 3, 4 dan 5.
Kategorisasi untuk variabel citra merek disajikan pada tabel.

Tabel 4.4. Kategorisasi Variabel Citra Merek

Kategori Interval Frekuensi Presentase(%)
Tinggi X >41,46 15 12,5
Sedang 26 <X <41,46 91 75,8
Rendah X <26 14 11,7
Jumlah 120 100,0

Sumber:data primer 2018
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Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang
memberikan penilaian terhadap citra merek masuk dalam kategori
tinggi vyaitu sebanyak 15 orang (12,5%), responden yang
memberikan penilaian terhadap citra merek masuk dalam kategori
sedang yaitu sebanyak 91 orang (75,8%), dan responden yang
memberikan penilaian terhadap citra merek masuk dalam kategori
rendah yaitu sebanyak 14 orang (11,7%).

2) Kepercayaan merek

Hasil analisis deskriptif pada variabel kepercayaan merek
diperoleh nilai minimum sebesar 19,00; nilai maksimum sebesar
30,00; mean sebesar 25.4083; dan standar deviasi sebesar 2,90897.
Selanjutnya variabel kepercayaan merek dikategorikan dengan
menggunakan skor rerata (M) dan simpangan baku (SD). Jumlah
butir pertanyaan untuk variabel kepercayaan merek terdiri dari 6
pertanyaan yang masing-masing mempunyai skor 1, 2, 3, 4 dan 5.
Kategorisasi untuk variabel kepercayaan merek disajikan pada

tabel.
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Tabel 4.5. Kategorisasi Variabel Kepercayan Merek

Kategori Interval Frekuensi  Presentase(%o)
Tinggi X > 28,30 22 18,3
Sedang 22,5 <X <28,30 72 60,0
Rendah X <225 26 21,7

SJumlah 120 100,0

umber: data primer 2018

Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang
memberikan penilaian terhadap kepercayaan merek masuk dalam
kategori tinggi yaitu sebanyak 22 orang (18,3%), responden yang
memberikan penilaian terhadap kepercayaan merek masuk dalam
kategori sedang yaitu sebanyak 72 orang (60,0%), dan responden
yang memberikan penilaian terhadap kepercayaan merek masuk

dalam kategori rendah yaitu sebanyak 26 orang (21,7%).

3) Loyalitas konsumen

Hasil analisis deskriptif pada variabel loyalitas kosnuemen
diperoleh nilai minimum sebesar 27,00; nilai maksimum sebesar
45,00; mean sebesar 36.7000; dan standar deviasi sebesar 4.79425.
Selanjutnya variabel loyalitas konsumen dikategorikan dengan
menggunakan skor rerata (M) dan simpangan baku (SD). Jumlah
butir pertanyaan untuk variabel loyalitas konsumen terdiri dari 9

pertanyaan yang masing-masing mempunyai skor 1, 2, 3, 4 dan 5.
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Kategorisasi untuk variabel loyalitas konsumen disajikan pada tabel
sebagai berikut :

Tabel 4.6. Kategorisasi Variabel Loyalitas Konsumen

Kategori Interval Frekuensi Presentase(%b)
Tinggi X > 41,49 18 15,0
Sedang  31,91<X<42,39 83 69,2
Rendah X<3191 19 15,8
Jumlah 120 100,0

Sumber:data primer 2018

Tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang
memberikan penilaian terhadap loyalitas konsumen masuk dalam
kategori tinggi yaitu sebanyak 18 orang (15,0%), responden yang
memberikan penilaian terhadap loyalitas konsumen masuk dalam
kategori sedang yaitu sebanyak 83 orang (69,2%), dan responden
yang memberikan penilaian terhadap loyalitas konsumen masuk
dalam kategori rendah yaitu sebanyak 19 orang (15,8%).

2. Uji Prasyarat Analisis
Pengujian prasyarat analisis dilakukan sebelum melakukan
analisis regresi linier berganda. Prasyarat yang digunakan dalam
penelitian ini meliputi uji normalitas, uji linieritas, uji multikolinieritas

dan uji heteroskedastisitas yang dilakukan menggunakan bantuan
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komputer program SPSS 22.00 for Windows. Hasil uji prasyarat analisis
disajikan berikut ini.
a. Uji Normalitas
Hasil uji normalitas untuk masing-masing variabel penelitian
disajikan berikut ini.
Tabel 4.7. Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: loyalitaskonsumen

0,61

0,61

S

o

Expected Cum Prob

0,21

0,01 T T T L
0o 0.2 0.4 0.6 08 1.0

Observed Cum Prob
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Lnstandardiz

ed Residual

M 120
Narmal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 4149390649

Most Extreme Differences  Absolute a0
Positive 050

Megative -08o0

Test Statistic 080
Asymp. Sig. (2-tailed) 055°

a. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Carrection.

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa semua variabel
penelitian mempunyai nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 pada
(sig>0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian
berdistribusi normal.

b. Uji Linieritas

Hasil uji linieritas untuk model regresi pada penelitian ini

disajikan pada tabel di bawah ini.
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Tabel 4.8. Hasil Uji Linieritas

Variabel Signifikan Keterangan
Citra Merek
0,309 Linier
Kepercayaan Merek 0,485 Linier

Sumber : Data Primer 2018

Hasil uji linieritas pada tabel di atas dapat diketahui bahwa
semua variabel memiliki nilai signifikansi yang lebih besar dari
0,05 (sig>0,05), hal ini menunjukkan bahwa semua variabel
penelitian adalah linier.
. Uji Multikonieritas

Hasil uji multikolinieritas untuk model regresi pada penelitian
ini disajikan pada tabel di bawah ini

Tabel 4.9. Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF Kesimpulan
Tidak terjadi
Citra Merek 0,992 1,009 Multikolinieritas
Kepercayaan Tidak terjadi
Merek 0,992 1,009 Multikolinieritas

Sumber : Data Primer 2018
Dari tabel di atas terlihat bahwa semua variabel mempunyai
nilai VIF di bawah 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa model

regresi pada penelitian ini tidak terjadi multikolinieritas.
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d. Uji Heteroskedastisitas
Hasil uji heteroskedastisitas terhadap model regresi pada
penelitian ini.

Tabel 4.10. Hasil Uji Heterokedasitas

Variabel Signifikan Kesimpulan

Citra Merek 0,201 Tidak terjadi heterokedasitas

Kepercayaan Merek 0,749 Tidak terjadi heterokedasitas

Sumber : Data Primer 2018
Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel
mempunyai nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak terjadi
heteroskedastisitas
. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian bertujuan  untuk
membuktikan pengaruh citra merek, kepercayaan merek terhadap
loyalitas konsumen smartphone Lenovo. Analisis data yang digunakan
untuk pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah analisis regresi
berganda. Di bawah ini akan di bahas hasil analisis regresi berganda
yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS 22.00 for

Windows.
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Tabel 4.11. Hasil Analisis Regresi Berganda

Keofisen t-

Sub Variabel Regresi (b) hitung  Sig Kesimpulan
Citra Merek 0,101 2,024 0,045 Signifikan
Kepercayan Merek 0,757 5,713 0,000 Signifikan
Konstanta 14,074
R Square 0,502
Adjusted r2 0,251
F hitung 19,596
Sig 0,000

Sumber : Data Primer 2018
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui persamaan regresi

berganda sebagai berikut:

Y = 14,074 + 0,101X1 + 0,757X2+ e

Berdasarkan persamaan tersebut, dapat diketahui bahwa nilai
constanta sebesar 14,074 yang artinya jika mulai variabel independent
nol maka nilai variabel dependent sebesar 14,074. Nilai koefisien beta
variabel citra merek (X1) sebesar 0,101 yang bernilai positif
menunjukan adanya hubungan positif yang artinya bahwa setiap
kenaikan satu satuan citra merek maka loyalitas konsumen akan
mengalami kenaikan sebesar 0,101 atau 10,1% ; koefisien beta variabel
kepercayaan merek (X2) sebesar 0,757 yang bernilai positif yang artinya
bahwa setiap adanya kenaikan variabel kepercayaan merek maka
loyalitas kosnumen akan mengalami kenaikan sebesar 0.757 atau 75,7%.

Dari penjelasan di atas menunjukkan bahwa citra merek (X1) dan
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kepercayaan merek (X2) memiliki pengaruh secara positif terhadap
loyalitas konsumen (). Selanjutnya untuk mengetahui apakah hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini diterima atau ditolak maka akan
dilakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan uji t dan uji F. Hasil
pengujian hipotesis dijelaskan sebagai berikut:

a. Uji t (secara parsial)

Uji t merupakan pengujian untuk menunjukkan signifikansi
pengaruh secara individu variabel bebas yang ada didalam model
terhadap variabel terikat. Hal ini dimaksudkan untuk mengetahui
seberapa jauh pengaruh satu variabel bebas menjelaskan variasi
variabel terikat. Apabila nilai t hitung lebih besar dari t tabel dan
signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig<0,05), maka dapat disimpulkan
bahwa variabel bebas secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
variabel terikat. Penjelasan hasil uji t untuk masing-masing variabel
bebas adalah sebagai berikut:

1) Citra Merek
Hasil statistik uji t untuk variabel citra merek diperoleh nilai
t hitung sebesar 2,024 dengan nilai signifikansi sebesar 0,045
lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan Kkoefisien regresi

mempunyai nilai positif sebesar 0,101; maka hipotesis yang
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menyatakan bahwa “Citra merek (X1) berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen (Y)” diterima.
2) Kepercayaan Merek
Hasil statistik uji t untuk variabel kepercayaan merek
diperoleh nilai t hitung sebesar 5,713 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000 (0,000<0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,757; maka hipotesis yang menyatakan bahwa
“Kepercayaan merek (X2) berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen (Y)” diterima.
b. Uji F
Analisis regresi berganda dengan menggunakan uji F
(Fisher) bertujuan untuk mengetahui pengaruh semua variabel yang
meliputi: citra merek dan kepercayaan merek secara bersama-sama
terhadap loyalitas konsumen smartphone Lenovo. Apabila nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig<0,05) maka model regresi
signifikan secara statistik.
Dari hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 19,956
dengan signifikansi sebesar 0,000. Oleh karena nilai signifikansi
lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), maka dapat disimpulkan bahwa

hipotesis yang menyatakan “Citra merek dan kepercayaan merek
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secara simultan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen
smartphone Lenovo” diterima.
c. Koefisiensi Determinasi (Adjusted R2)

Koefisien determinasi merupakan suatu alat untuk mengukur
besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Besarnya
koefisien determinasi berkisar antara angka 0 sampai dengan 1, jika
besar koefisien determinasi mendekati angka 1, maka semakin besar
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Hasil uji adjusted R2 pada penelitian ini diperoleh nilai sebesar
0,238. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen dipengaruhi
oleh variabel citra merek dan kepercayaan merek sebesar 23,8%,
sedangkan sisanya sebesar 76,2% dipengaruhi oleh faktor lain yang

tidak termasuk dalam penelitian ini.

d. Faktor Dominan
Sumbangan relatif dan efektif bertujuan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
Besarnya bobot sumbangan efektif dan sumbangan relatif untuk
masing-masing variabel bebas dan variabel terikat pada penelitian ini

dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.12. Sumbangan Efektif dan Sumbangan Relatif

Variabel SE SR
Citra Merek 3,34% 13,35%
Kepercayaan Merek 21,75% 86,65%
Total 25,09% 100,00%

Sumber : Sumber Primer 2018

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan sumbangan efektif
(SE) dari kedua variabel dalam penelitian ini sebesar 25,09%.
Variabel citra merek sebesar 3,34%; dan kepercayaan merek sebesar
21,75%, sedangkan sisanya 74,91% dipengaruhi oleh faktor lainnya
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Sumbangan relatif sebesar
13,35% dari variabel citra merek, variabel kepercayaan merek
sebesar 86,65%. Berdasarkan tabel tersebut dapat disimpulkan
bahwa variabel kepercayaan merek memberikan peranan lebih besar
dalam mempengaruhi variabel loyalitas konsumen smartphone

Lenovo di DIY.
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B. Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek
dan kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen smartphone
Lenovo.
1. Citra Merek Berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek
diperoleh nilai t hitung sebesar 2,024 dengan nilai signifikansi sebesar
0,045 lebih kecil dari 0,045 (0,000<0,05), dan koefisien regresi
mempunyai nilai positif sebesar 0,101; maka penelitian ini berhasil
membuktikan hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “Citra merek
(X1) berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen (Y)”.

Salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas adalah citra
merek. Menurut Tjiptono (2000) brand image adalah deskripsi tentang
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.
Selanjutnya, Shimp (2003) mengartikan citra merek adalah sejenis
asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah
merek tertentu. Asosiasi tersebut bisa berupa ingatan mengenai merek
tersebut. Bisa berupa karakternya, ciri-ciri, kekuatan, bahkan
kelemahan merek tersebut.

Brand image merupakan serangkaian kepercayaan konsumen
tentang merek tertentu sehingga asosiasi merek tersebut melekat di

benak konsumen. Citra merek (brand image) merupakan representasi
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dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi
dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif
terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk tetap loyal
pada produk tersebut dan melakukan pembelian ulang.

Apabila citra merek suatu produk sudah jelek atau tercoreng,
maka akan menjadi kecil persentase konsumen untuk setia pada merek
tersebut, karena konsumen akan tergerak hatinya untuk mencari
produk lain yang citra mereknya lebih baik ketimbang produk tersebut.
Brand image menjadi hal yang sangat penting diperhatikan oleh
perusahaan, melalui brand image yang baik, maka dapat menimbulkan
nilai emotional pada diri konsumen, dimana akan timbulnya perasaan
positif (positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu
merek, demikian sebaliknya apabila suatu merek memiliki citra
(image) yang buruk dimata konsumen, kecil kemungkinan konsumen
untuk tetap loyal pada produk tersebut (Keller dalam Ferrinadewi,
2003).

Produk dengan brand image yang baik secara tidak langsung
akan membantu kegiatan perusahaan dalam mempromosikan produk
yang dipasarkan selanjutnya dan hal tersebut akan menjadi kekuatan

bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan. Adapun hubungan
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brand image terhadap loyalitas konsumen menurut Engel, Backwell
dan Miniard (1993) mengemukakan merek kerap muncul sebagai
kriteria determinan, berfungsi sebagai indikator pengganti dari mutu
produk dan kepentingannya tampak bervariasi dengan kemudahan
dimana kualitas dapat dinilai secara obyektif. Jika sulit untuk menilai
kualitas, konsumen kadang akan merasakan tingkat resiko yang tinggi
dalam pembelian, jadi kepercayaan pada merek terkenal dengan
reputasi kualitas yang sudah lama dapat menjadi cara efektif
mengurangi resiko.

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Mohammad Choirul Anshori dengan judul
“Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pengguna Android Merek
Samsung”. Mahasiswa Administrasi Bisnis Fakultas Komunikasi dan
Bisnis bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas. Penelitian yang dilakukan oleh Fitri Anggraini
dengan judul “Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan
Koran Harian Riau POS”. Hasil penelitian tersebut menyatakan bahwa
citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas.
Penelitian yang dilakukan olen Dyah Ayu Anisha Pradipta dengan
judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Terhadap Loyalitas
Konsumen Produk Oli Pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T Di

Makasar”. Hasil penelitian menyatakan bahwa citra merek mempunyai
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pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penelitian
yang dilakukan oleh Raka Kurnia Wicaksono dengan judul “Pengaruh
Citra Merek Terhadap Loyalitas Konsumen Coca cola (Studi pada
Konsumen Coca cola di Kota Malang). Penelitian tersebut menyatakan
bahwa variabel citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap variabel loyalitas konsumen.

2. Kepercayaan Merek Berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kepercayaan
merek diperoleh nilai t hitung sebesar 5,713 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000 (0,000<0,05) dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,757; maka penelitian ini berhasil membuktikan
hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa “Kepercayaan merek (X2)
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen (Y)’.

Loyalitas yang didorong oleh kepercayaan pada suatu merek
akan lebih menjelaskan loyalitas sesungguhnya hal lain yang tidak
kalah penting untuk diperhatikan agar tetap bisa bertahan di dalam
persaingan bisnis adalah kepercayaan merek. Menjaga kepercayaan
merek adalah kebijakan penting yang harus diterapkan oleh
perusahaan untuk meningkatkan daya saing produk yang dapat
memberikan kepuasan, rasa aman bagi konsumen. Kepercayaan merek
adalah sebagai rasa aman yang dimiliki oleh pemakai produk, dalam

interaksinya dengan sebuah merek yang didasarkan pada persepsi
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bahwa merek tersebut dapat dipercaya dan memperhatikan
kepentingan dan kesejahteraan konsumen, (Keller 1993).

Kepercayaan pada merek (brand trust) menggambarkan suatu
komponen yang penting dari penempatan internal atau sikap yang
diasosiasikan dengan loyalitas merek (Lau dan Lee, 1999). Oleh
karena itu, pemahaman yang lebih sempurna loyalitas pelanggan pada
merek tidak dapat dicapai tanpa penjelasan mengenai brand trust.
Untuk memperoleh loyalitas dalam pasar saat ini, pemasar harus
memfokuskan pada pembentukan dan pemeliharaan kepercayaan
dalam hubungan pelanggan dengan merek (Lau dan Lee, 1999).
Karakteristik merek, citra merek, kepercayaan merek yang adanya
hubungan pelanggan dengan merek merupakan prediktor penting yang
pada akhirnya akan mengarah pada loyalitas konsumen pada merek
tersebut.

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan olen Budiman Jonathan Arif dengan judul “Analisis
Pengaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas Pelanggan Produk
Cardinal” menyatakan bahwa vaiabel kepercayaan merek mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap loyaitas. Penelitian yang dilakukan
oleh Yawendra dengan judul “Pengaruh Brand Trust Terhadap
Loyalitas Konsumen PT. JNE Cabang Pembantu Ahmad Yani di

Bandung®“. Penelitian tersebut menyatakan bahwa variabel
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kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
variabel loyalitas. Penelitian yang dilakukan oleh Bambang
Adiwibowo dengan judul “Pengaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas
Kosnumen Belwish Coffee Shop Bandung”. Hasil penelitian tersebut
menyatakan bahwa kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas. Penelitian lain yang dilakukan oleh
Aditya Shendi Kurniawan dengan judul “Pengaruh Trust in a Brand
Terhadap Loyalitas Pelanggan” (Studi pada Star buck Cofee di
Semarang). Penelitian ini menyatakan bahwa kepercayaan merek
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalitas.
Penelitian yang dilakukan ole Adhiza Atmaja dengan judul “Pengaruh
Komunitas Merek, Kepercayaan Merek, dan Kesadaran Merek
Terhadap Loyalias Merek (Sudi Kasus pada Komunitas Merek JKT48
di Indonesia). Penelitian ini mennyatakan bahawa variabel
kepercayaan merek berpengaruh secara positif terhadap variabel
loyalitas.
. Citra Merek dan Kepercayaan Merek Berpengaruh terhadap
Loyalitas Konsumen

Dari hasil pengujian diperoleh nilai F hitung sebesar 68,043
dengan signifikansi sebesar 0,000. Oleh karena nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 (0,000<0,05), maka penelitian ini berhasil

membuktikan hipotesis, bahwa “Citra merek dan kepercayaan merek
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secara simultan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen”.
Hasil uji Adjusted R2 pada penelitian ini diperoleh nilai sebesar 0,238.
Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen dipengaruhi oleh
variabel citra merek dan kepercayaan merek sebesar 23,8%, sedangkan
sisanya sebesar 76,2% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
termasuk dalam penelitian ini.

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Dimas Pramudya dengan judul “ Pengaruh Brand
Image dan Brand Trust Terhadap Loyalitas Pelanggan KFC pada KFC
Cabang Ring Road Medan”. Hasil penelitian tersebut bahwa kedua
variabel independent mempunyai pengaruh yang signifikan erhadap
variabel terikat yaitu loyalitas. Penelitian yang dilakukan oleh Nindria
Untari dengan judul “Pengaruh Citra Merek dan Kepercayaan
Terhadap Loyalitas Pelanggan” (Studi pada Anggota Komunitas
Sepada Montor Vario 125cc di Surabaya), penelitian tersebut
menyatakan bahwa variabel citra merek dan kepercayaan merek
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel loyalitas. Penelitian
yang dilakukan oleh Dewi Sari Anggala dengan judul “Pengaruh Citra
Merek dan Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Konsumen
Memakai Kosmetik Wardah di Kota Padang”. Hasil penelitian tersebut
bahwa citra merek dan kepercayaan merek berpengaruh secara

signifikan terhadap loyalitas konsumen.
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Penelitian lain yang dilakukan oleh Satrio Prabowo dengan
judul “Pengaruh Citra Merek dan Kepercayaan Merek Terhadap
Loyalitas Pelanggan Karya Indah Buana Cepat Cabang Mojokerto”,
hasil penelitian tersebut bahwa variabel citra merek dan kepercayaan
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel loyalitas. Penelitian
yang dilakukan oleh Mira Annisa dengan judul “Pengaruh Citra
Merek. Kepercayaan Merek dan Kepuasan Konsumen Terhadap
Loyalitas Merek (Studi Kasus pada Pelanggan Pos Indonesia di
Fakultas Ekonomi Univeersitas Negeri Yogyakata). Penelitian ini
menghasilkan bahwa variabel citrra merek dan kepercayaan merek
mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas. Penelitian yang
dilakukan oleh Arin Anjani dengan judul “Pengaruh Brand Image dan
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty (Studi Kasus Konsumen Lipstik
Revlon di Yogyakarta). Penelitian ini menyatakan bahwa bahwa
variabel citra merek (brand image) dan kepercayaan merek (brand

trust) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalias

(loyalty).
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BAB V

KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik
beberapa kesimpulan sebagai berikut.

1. Terdapat pengaruh positif citra merek terhadap loyalitas konsumen. Hal
ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar 2,024 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,045 lebih kecil dari 0,05 (0,045<0,05), dan koefisien regresi
mempunyai nilai positif sebesar 0,101.

2. Terdapat pengaruh positif kepercayaan merek terhadap loyalitas
konsumen. Hal ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar 5,713 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 (0,000<0,05) dan koefisien regresi
mempunyai nilai positif sebesar 0,757.

3. Citra merek dan kepercayaan merek secara simultan berpengaruh positif
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian
diperoleh nilai F hitung sebesar 19,596 dengan signifikansi sebesar

0,000<0,05.
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B. Keterbatasan Penelitian

1. Penelitian ini hanya mengambil sampel pada konsumen smartphone di
Kota Yogyakarta yang pernah membeli/memakai smartphone Lenovo,
sehingga hasil penelitian dapat dikembangkan lagi sehingga menjadi
lingkup yang lebih luas lagi.

2. Penelitian ini hanya meneliti citra merek dan kepercayaan merek. Masih
ada faktor lain yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen
smartphone Lenovo. Misalnya kualitas produk, desain produk, iklan,
promosi, harga, fitur, dan lain-lain.

3. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner, sehingga sangat
mungkin datanya bersifat subyektif, akan lebih baik ditambahkan
metode wawancara dan survei langsung sehingga hasil penelitian yang
diperoleh lebih lengkap.

C. Saran
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang
diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut.

1. Bagi peneliti, menambahkan variabel lain yang dapat mempengaruhi
loyalitas konsumen dan menambah objek penelitian.

2. Bagi perusahaan, berdasarkan hasil penelitian bahwa loyalitas konsumen
dalam kategori sedang, oleh karena itu perusahaan smartphone Lenovo

disarankan untuk:
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a. Sebagai smartphone dengan merek baru yang sedang dikenal
masyarakat, perusahaan smartphone Lenovo disarankan untuk
meningkatkan citra merek yang positif di mata konsumen, dengan
cara perusahaan senantiasa selalu menjunjung tinggi merek yang
sudah ada dan tetap menjaga kualitas dan kuantitas produk yang
dihasilkannya tersebut, sehingga loyalitas konsumen masyarakat
terhadap smartphone Lenovo semakin terjaga.

b. Perusahaan smartphone Lenovo disarankan untuk selalu berinovasi
dalam menciptakan citra merek smartphone Lenovo yang lebih baik
lagi melalui fitur, desain produk, spesifikasi produk, promosi yang
menarik, agar mampu bersaing dengan merek-merek smartphone
lainnya, sehingga adanya inovasi fitur, desain, dan spesifikasi yang
baru akan selalu dinantikan masyarakat.

c. Perusahaan smartphone Lenovo disarankan untuk menjaga reputasi
dan meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga dapat menjaga
dan meningkatkan loyalitas konsumen.

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menggunakan metode lain dalam meneliti citra merek dan kepercayan
merek misalnya melalui wawancara mendalam terhadap responden,
sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada kuesioner

yang jawabannya telah tersedia.
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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN

Kepada :

Responden yang terhormat,

Nama saya Alfian Surya Putra, mahasiswa S1 jurusan Manajemen konsentrasi
Pemasaran Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta. Saat ini saya sedang
melakukan penelitian untuk tugas akhir progam sarjana Strata Satu (S1) dengan judul
“Pengaruh Citra Merek (Brand Image) dan Kepercayaan merek (Brand Trust)

Terhadap Loyalitas Konsumen (Studi pada Konsumen Smartphone Lenovo di

DIY) «

Penelitian ini merupakan salah satu syarat kelulusan di jenjang Strata-1. Berkaitan
dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Bapak/lbu, Saudara/Saudari untuk
meluangkan waktu mengisi kuisioner ini sehingga dapat membantu melengkapi data
yang saya perlukan.

Atas bantuan dan kerjasama Bapak/Ibu, Saudara/Saudari, saya ucapkan terima
kasih

A. IDENTITAS RESPONDEN

Berilah tanda ( V) pada jawaban yang sesuai dengan identitas diri anda.
3. Jenis Kelamin :
() Pria () Wanita
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4. Status Pekerjaan :

() Mahasiswa / Mahasiswi () Wirausaha

() Pegawai Negeri

5. Apakah anda konsumen/penggguna smartphone Lenovo ?

() Ya () Tidak

Jika “Ya” saya memohon kesediannya untuk melanjutkan pengisian

kuesioner.
B. PERTANYAAN INTI

Petunjuk pengisian kuesioner

Berilah tanda centang (V) pada kolom yang tersedia sesuai dengan pendapat

anda.
Skor Keterangan
1 Sangat tidak setuju (STS)
2 Tidak setuju (TS)
3 Kurang setuju (KS)
4 Setuju (S)
5 Sangat setuju (SS)

1. Citra Merek (Brand Image)
NO PERTANYAAN SS S KS TS STS
. Merek smartphone Lenovo mudah diingat
, Merek smartphone Lenovo mudah diucapkan
; Smartphone Lenovo mudah di dapat di toko

atau secara online
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4 Smartphone Lenovo memiliki fisik yang kuat
Smartphone Lenovo memberikan kesan yang
> positif pada konsumen.
Smartphone Lenovo memiliki tampilan yang
6 berbeda dengan merek smartphone lainya
.Smartphone Lenovo memiliki fitur yang
! berbeda dengan smartphone lainya.
Smartphone Lenovo mempunyai desain yang
8 berbeda dengan smartphone lainya
. Service center Lenovo tersedia dimana-mana
2. Kepercayaan Merek ( Brand Trust)
No PERTANYAAN SS KS TS | STS
Persepsi konsumen terhadap merek
10 smartphone Lenovo sebagai merek yang
berkualitas
Smartphone Lenovo mempunyai reputasi
1 merek yang baik dipasaran
Smartphone Lenovo adalah merek smartphone
12 yang terpercaya
Perusahaan  smartphone merek Lenovo
13 mempunyai motivasi untuk smartphone yang
baik
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Perusahaan smartphone Lenovo memilki

14 kepercayaan yang baik

Saya memiliki pengalaman yang baik terhadap
15 | smartphone Lenovo

3. Loyalitas Konsumen

NO PERTANYAAN SS KS TS STS

Harga smartphone Lenovo sesuai dengan
16 | kinerjanya.

Smartphone Lenovo merupakan produk yang
17 | berkualitas.

Saya akan melakukan pembelian ulang ketika
18 | smartphone Lenovo rusak/hilang

Saya bersedia merekomendasikan smartphone
19 | Lenovo kepada orang lain

Saya tidak akan beralih ke merek smartphone
20 | lainya meskipun menawarkan harga yang lebih

murah

Saya tidak akan beralih ke merek smartphone
21 | lainya meskipun menawarkan fitur yang

menarik

Smartphone Lenovo memenuhi apa yang
22 | dibutuhkan pelanggan.

Saya berminat pada smartphone Lenovo
23 karena kualitasnya berdasarkan pengalaman

dari konsumen sebelumya.
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24

Saya berminat pada smartphone Lenovo

berdasarkan
sebelumya

informasi

dari

konsumen
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Lampiran 2

DATA VALIDITAS DAN RELIABILITAS
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Lampiran 3

HASIL UJI VALIDITAS

Variabel Citra Merek (Brand Image)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. H09
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1811,837
Sphericity df 16
Sig. 000
Anti-image Matrices
cmi tm?2 tm3 tmd tmA tmé tm7 tma cmi
Anti-image Covariance  cmi 100 -, 050 - 006 008 -,008 012 011 -,008 -018
tm2 -,050 058 -035 -014 009 -010 -,004 001 012
tm3 -,0086 -035 085 -014 -,007 008 -,003 -,007 002
tmd 008 -014 -014 068 -,048 008 -,002 013 -024
tmA -,008 009 -,007 -,0489 072 -,042 002 -,003 011
tmé 012 -010 008 006 -,042 123 -,003 -,033 -,004
tm7 011 -,004 -003 -,002 002 -003 133 -,052 -023
tma -,0086 001 -,007 013 -,003 -033 -,042 071 -044
tmy -018 012 002 -024 011 -,004 -023 - 044 M7
Anti-image Correlation  cmi G128 - 6&0 - 064 A02 -,080 106 084 - 064 -170
tmz2 - G50 873 -504 -,228 138 - 118 -,043 016 146
tm3 - 0645 - 604 5467 - 187 -, 086 082 -024 - 087 025
cmé 02 -228 -187 890° - 695 063 - 025 183 - 272
tmé -080 138 -086 - (95 883° - 449 025 - 040 125
tmé 106 -119 082 (063 - 449 937 - 025 - 356 -032
cm7 084 -043 - 024 - 025 025 - 025 g37® - 53 - 186
tma - 069 016 - 087 183 -,040 -,356 -5 885° - 484
tmy 170 146 025 -272 125 -032 -,186 -, 489 g27°
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
Variabel Kepercayaan Merek (Brand Trust)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 27
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square G641 .1249
Sphericity df 15
Sig. Qoo
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Anti-image Matrices

ki km2 km3 krmd kma kmé
Anti-image Covariance  km1 A58 -.086 017 -.021 -.061 034
km2 -.08a 092 -070 -.004 022 -013
kma3 017 =070 685 -.0949 022 =03
kmd -0 -.005 -.094 332 -0 029
km& -.061 022 022 -041 425 =314
kmé 034 -013 -031 029 =314 447
Anti-image Correlation  km1 7ao? - 716 06 -.091 - 236 g2a
km2 - 716 .728® -.586 -0 109 -.063
kma3 106 - hA6 T7o96% - 437 087 =117
kmd -.091 -0 - 437 Bo5? -110 074
km& - 236 08 0a7 -0 5757 -7
kmé 128 -063 -7 074 -7 &7g®
a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
Variabel Loyalitas Konsumen
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. 8149
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1101 976
Sphericity df 16
Sig. oon
Anti-image Matrices
y1 y2 y3 Iz ¥ yE ¥7 yi e
Anti-image Covariance vy 265 -155 -.020 065 - 065 023 011 -,025 024
y2 - 155 180 -100 - 065 063 022 =010 013 002
y3 -,020 -100 ,280 -, 036 =021 o2 -004 003 -,025
yd 065 -, 065 -,036 ,200 - 114 023 -005 -,008 008
¥ -, 065 63 -.021 114 134 -a74a 001 027 -,022
¥ 023 -,022 002 023 -074 5T - 062 -028 026
y7 011 -010 -.004 -,005 -.001 - 062 46 -072 -.011
ya -,025 013 003 -,008 027 -028 -072 139 - 118
ya 024 -,002 -,025 o8 -022 026 =011 - 116 258
Anti-image Correlation  y1 7427 -,692 -,073 283 -,340 15 58 -124 0e1
y2 -,692 7108 -,434 -,334 Rt =127 -058 081 -,008
y3 -,073 -,434 9259 - 154 -105 o [ofe] -022 013 -,092
¥4 283 -334 - 154 8142 - 685 128 031 -049 034
¥5 -,340 388 -105 - 685 7478 -534 -,007 193 - 117
y& 115 -127 009 128 534 865 - 411 -187 129
y7 058 -058 022 -031 007 - 411 |90 -502 -056
ya -129 081 013 049 193 -187 502 a11? - 610
ya 091 008 092 034 -7 120 J086 - 610 8597

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Lampiran 4

HASIL UJI RELIABILITAS
Citra Merek

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 120 100.0
Excluded? 0 0
Total 120 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltems

974

g

HASIL UJI RELIABILITAS

Kepercayaan Merek
Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 120 100.0
Excluded? 0 0
Total 120 100.0

a. Listwise deletion based on all variahles in
the procedure.
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Reliahility Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltlems

A7

i

HASIL UJI RELIABILITAS

Loyalitas Konsumen

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 120 100.0
Excluded? 0 0
Total 120 100.0

a. Listwise deletion based on all variahles in

the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
925 g

100




Lampiran 5

DATA PENELITIAN
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Lampiran 6

DATA KATEGORISASI

No | Citra | Kategori | No | Kepercayaan | Kategori | No | Loyalitas | Kategori
Merek Merek Konsumen
1 27 Sedang 1 23 Sedang 1 30 Rendah
2 27 Sedang 2 23 Sedang 2 34 Sedang
3 27 Sedang 3 24 Sedang 3 40 Sedang
4 37 Sedang 4 25 Sedang 4 36 Sedang
5 36 Sedang 5 22 Rendah 5 27 Rendah
6 18 Rendah 6 20 Rendah 6 30 Rendah
7 18 Rendah 7 22 Rendah 7 36 Sedang
8 18 Rendah 8 28 Sedang 8 40 Sedang
9 27 Sedang 9 19 Rendah 9 27 Rendah
10 37 Sedang | 10 22 Rendah | 10 27 Rendah
11 36 Sedang | 11 22 Rendah | 11 42 Tinggi
12 31 Sedang | 12 25 Sedang | 12 36 Sedang
13 36 Sedang | 13 20 Rendah | 13 34 Sedang
14 31 Sedang | 14 27 Sedang | 14 41 Sedang
15 30 Sedang | 15 26 Sedang | 15 42 Tinggi
16 27 Sedang | 16 29 Tinggi 16 27 Rendah
17 36 Sedang | 17 28 Sedang | 17 37 Sedang
18 30 Sedang | 18 20 Rendah | 18 30 Rendah
19 39 Sedang | 19 22 Rendah | 19 36 Sedang
20 29 Sedang | 20 29 Tinggi | 20 40 Sedang
21 37 Sedang | 21 25 Sedang | 21 27 Rendah
22 39 Sedang | 22 26 Sedang | 22 37 Sedang
23 34 Sedang | 23 27 Sedang | 23 42 Tinggi
24 31 Sedang | 24 26 Sedang | 24 40 Sedang
25 18 Rendah | 25 26 Sedang | 25 40 Sedang
26 37 Sedang | 26 24 Sedang | 26 33 Sedang
27 38 Sedang | 27 26 Sedang | 27 38 Sedang
28 31 Sedang | 28 30 Tinggi | 28 42 Tinggi
29 42 Tinggi 29 27 Sedang | 29 29 Rendah
30 39 Sedang | 30 27 Sedang | 30 41 Sedang
31 39 Sedang | 31 28 Sedang | 31 43 Tinggi
32 18 Rendah | 32 26 Sedang | 32 41 Sedang

105




33 18 Rendah | 33 20 Rendah | 33 27 Rendah
34 41 Sedang | 34 27 Sedang | 34 41 Sedang
35 38 Sedang | 35 29 Tinggi | 35 38 Sedang
36 45 Tinggi 36 25 Sedang | 36 32 Sedang
37 42 Tinggi 37 22 Rendah | 37 34 Sedang
38 39 Sedang | 38 25 Sedang | 38 34 Sedang
39 39 Sedang | 39 26 Sedang | 39 38 Sedang
40 27 Sedang | 40 30 Tinggi | 40 45 Tinggi
41 39 Sedang | 41 24 Sedang | 41 42 Tinggi
42 36 Sedang | 42 24 Sedang | 42 30 Rendah
43 39 Sedang | 43 22 Rendah | 43 38 Sedang
44 42 Tinggi 44 29 Tinggi | 44 45 Tinggi
45 27 Sedang | 45 24 Sedang | 45 38 Sedang
46 27 Sedang | 46 24 Sedang | 46 35 Sedang
47 36 Sedang | 47 30 Tinggi | 47 40 Sedang
48 36 Sedang | 48 30 Tinggi | 48 45 Tinggi
49 34 Sedang | 49 26 Sedang | 49 32 Sedang
50 38 Sedang | 50 24 Sedang | 50 40 Sedang
51 36 Sedang | 51 25 Sedang | 51 38 Sedang
52 43 Tinggi 52 30 Tinggi | 52 43 Tinggi
53 42 Tinggi 53 20 Rendah | 53 30 Rendah
54 38 Sedang | 54 25 Sedang | 54 38 Sedang
55 39 Sedang | 55 24 Sedang | 55 39 Sedang
56 37 Sedang | 56 28 Sedang | 56 39 Sedang
57 33 Sedang | 57 28 Sedang | 57 40 Sedang
58 43 Tinggi | 58 30 Tinggi | 58 45 Tinggi
59 39 Sedang | 59 28 Sedang | 59 37 Sedang
60 14 Rendah | 60 26 Sedang | 60 30 Rendah
61 39 Sedang | 61 27 Sedang | 61 37 Sedang
62 27 Sedang | 62 30 Tinggi | 62 39 Sedang
63 27 Sedang | 63 25 Sedang | 63 32 Sedang
64 37 Sedang | 64 22 Rendah | 64 36 Sedang
65 41 Sedang | 65 22 Rendah | 65 39 Sedang
66 42 Tinggi 66 26 Sedang | 66 39 Sedang
67 42 Tinggi 67 30 Tinggi 67 41 Sedang
68 37 Sedang | 68 26 Sedang | 68 43 Tinggi
69 14 Rendah | 69 29 Tinggi 69 33 Sedang
70 14 Rendah | 70 24 Sedang | 70 32 Sedang
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71 41 Sedang | 71 28 Sedang | 71 33 Sedang
72 39 Sedang | 72 24 Sedang | 72 36 Sedang
73 14 Rendah | 73 22 Rendah | 73 39 Sedang
74 22 Rendah | 74 22 Rendah | 74 32 Sedang
75 38 Sedang | 75 22 Rendah | 75 33 Sedang
76 40 Sedang | 76 26 Sedang | 76 40 Sedang
77 40 Sedang | 77 26 Sedang | 77 39 Sedang
78 37 Sedang | 78 26 Sedang | 78 33 Sedang
79 31 Sedang | 79 29 Tinggi | 79 42 Tinggi
80 34 Sedang | 80 24 Sedang | 80 34 Sedang
81 41 Sedang | 81 27 Sedang | 81 39 Sedang
82 42 Tinggi | 82 24 Sedang | 82 37 Sedang
83 33 Sedang | 83 24 Sedang | 83 39 Sedang
84 33 Sedang | 84 30 Tinggi | 84 45 Tinggi
85 38 Sedang | 85 29 Tinggi | 85 39 Sedang
86 38 Sedang | 86 30 Tinggi | 86 45 Tinggi
87 40 Sedang | 87 28 Sedang | 87 41 Sedang
88 34 Sedang | 88 26 Sedang | 88 45 Tinggi
89 33 Sedang | 89 25 Sedang | 89 40 Sedang
90 40 Sedang | 90 28 Sedang | 90 40 Sedang
91 37 Sedang | 91 24 Sedang | 91 37 Sedang
92 41 Sedang | 92 26 Sedang | 92 32 Sedang
93 36 Sedang | 93 24 Sedang | 93 38 Sedang
94 31 Sedang | 94 20 Rendah | 94 36 Sedang
95 41 Sedang | 95 30 Tinggi | 95 32 Sedang
96 42 Tinggi 96 24 Sedang | 96 43 Tinggi
97 45 Tinggi 97 20 Rendah | 97 27 Rendah
98 36 Sedang | 98 20 Rendah | 98 36 Sedang
99 43 Tinggi 99 28 Sedang | 99 39 Sedang
100 33 Sedang | 100 22 Rendah | 100 30 Rendah
101 45 Tinggi | 101 22 Rendah | 101 37 Sedang
102 36 Sedang | 102 22 Rendah | 102 36 Sedang
103 38 Sedang | 103 22 Rendah | 103 39 Sedang
104 37 Sedang | 104 25 Sedang | 104 36 Sedang
105 43 Tinggi | 105 29 Tinggi | 105 42 Tinggi
106 27 Sedang | 106 28 Sedang | 106 40 Sedang
107 27 Sedang | 107 24 Sedang | 107 37 Sedang
108 27 Sedang | 108 24 Sedang | 108 32 Sedang
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109 30 Sedang | 109 27 Sedang | 109 38 Sedang
110 36 Sedang | 110 22 Rendah | 110 36 Sedang
111 18 Rendah | 111 26 Sedang | 111 31 Rendah
112 18 Rendah | 112 25 Sedang | 112 27 Rendah
113 18 Rendah | 113 25 Sedang | 113 40 Sedang
114 27 Sedang | 114 29 Tinggi | 114 37 Sedang
115 37 Sedang | 115 25 Sedang | 115 39 Sedang
116 36 Sedang | 116 27 Sedang | 116 30 Rendah
117 31 Sedang | 117 25 Sedang | 117 37 Sedang
118 36 Sedang | 118 25 Sedang | 118 34 Sedang
119 31 Sedang | 119 30 Tinggi | 119 29 Rendah
120 30 Sedang | 120 29 Tinggi | 120 37 Sedang
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Lampiran 7

DATA KARAKTERISTIK RESPONDEN

Jenis Kelaminn | Usia Pekerjaan

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Wirausaha

Pria 28-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Lain-lain

Wanita 25-32 Lain-lain

Wanita 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Wirausaha

Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 25-32 Lain-lain

Pria 32-40 Lain-lain

Pria 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Wirausaha
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Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 32-40 Lain-lain

Pria 32-40 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 32-40 Lain-lain

Pria 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Wirausaha

Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 25-32 Wirausaha

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 32-40 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 25-32 Wirausaha

Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 25-32 Lain-lain

Pria 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-15 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-15 Lain-lain
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Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 25-32 Lain-lain

Pria 25-32 Lain-lain

Wanita 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 25-32 Lain-lain

Pria 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Lain-lain

Pria 32-40 PNS

Pria 32-40 Lain-lain

Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 32-40 Lain-lain

Pria 25-32 Wirausaha

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Lain-lain

Pria 25-32 Lain-lain

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Lain-lain
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Pria 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Lain-lain

Wanita 18-25 Wirausaha

Wanita 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Wanita 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Wirausaha

Pria 18-25 Mahasiswa/Pelajar
Pria 18-25 Wirausaha
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HASIL UJlI KARAKTERISTIK RESPONDEN

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid  Pria a3 69.2 £9.2 £9.2
Wanita kT 308 0.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Gender
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Fercent
Valid  18-25 g5 79.2 79.2 79.2
25-32 17 14.2 14.2 8933
32-40 B 6.7 6.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  MahasiswalPelajar A1 425 425 425
PNS i 8 8 433
Wirausaha 23 19.2 19.2 62.5
Lain-lain 45 arhs a7 100.0
Total 120 100.0 100.0
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Lampiran 8

HASIL UJI DESKRIPTIF

Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum | Mean | Std Deviation
citramarak 120 14.00 4500 | 337333 1.73047
kepercayaanmerek 120 15.00 30.00 | 25.4083 290897
|oyalitaskonsumen 120 27.00 45.00 | 36.7000 479425
Valid N {listwise) 120
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Lampiran 9

HASIL UJI KATEGORISASI

citramerek1

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  1.00 15 12.5 125 125

2.00 81 75.8 75.8 88.3

3.00 14 1.7 1.7 100.0
Total 12 100.0 100.0

kepercayaanmerek1

Cumulative

Frequency | Percent | Walid Percent Fercent

Valid  1.00 22 18.3 18.3 18.3

2.00 72 0.0 60.0 78.3

3.00 26 217 217 100.0
Total 120 100.0 100.0

loyalitaskonsumen1

Cumulative

Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  1.00 18 16.0 16.0 16.0

2.00 B3 f9.2 f9.2 84.2

3.00 1§ 15.8 15.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
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Lampiran 10

HASIL UJI NORMALITAS

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

M 120
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 4148939069

Most Extreme Differences  Absolute 080
Positive 050

Megative - 080

Test Statistic 080
Asymp. Sig. (2-tailed) 055"

a. Test distribution is Mormal.

h. Calculated from data.

¢. Lilliefors Significance Caorrection.
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Lampiran 11

HASIL UJI LINIERITAS

Loyalitas_Konsumen * Citra_Merek

ANOVA Tahle
Sum of
Squares df | MeanSquare F 5ig.
loyalitaskonsumen * Between Groups  (Combined) 519 414 17 0554 | 1,406 149
ciramerek Lingarty 114753 1| 1478 | 523 | D
Deviation from Linearty 404 651 16 25201 | 17164 08
Within Groups 215 786 102 JANpK
Total 736,200 118
Loyalitas_Konsumen * Citra_Merek
ANOVA Table
Sumaof
Squares if Mean Square F Sig.
|oyalitaskonsumen * Between Groups  (Combinad) 768,870 10 76,887 4,262 000
kepercayaanmerek Linearity 614,600 1 614600 | 34069 | 000
Deviation from Linearity 154270 § 1714 550 A5
Within Groups 1966,330 109 18,040
Total 2735200 118
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Lampiran 12

HASIL UJI MULTIKOLINIERITAS

Variables Entered Removed®
Variables Variables
Model Enterad Remaved Method
1 kepercayaan
merek, Enter
citramerek®
a. Dependent Variable: loyalitaskonsumen
b All requested variables entered.
ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square Sig.
1 Regression £86.324 2 343162 | 19.596 000"
Residual 2048.876 "7 17.612
Total 2735200 1149
a. Dependent Yariable: loyalitaskonsumen
b. Predictors: (Constant), kepercayaanmerek, citramerek
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefiicients | Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 {Constant) 14074 1641 1066 000
citramerek 101 050 163 2024 045 992 1.008
kepercayaanmerek Kii 132 A59 5713 000 852 1.009

a. Dependent Variable: loyalitaskonsumen

118




Lampiran 13

HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS

Variables Enterad Removed®

Yariahles Yariahles
Madel Entered Removed Method
1 kepercayaan
merelk, Enter
citramerek®
a. DependentVariable: RES123456
. All requested variables entered.
ANOVA®
Sum of
Madel Sguares df Mean Square Sig.
1 Regression 10.760 2 5.380 847 431°
Residual F43.22 117 G.352
Total T53.983 119
a. DependentVariable: RES123456
. Predictors: (Constant), kepercayaanmerek, citramerek
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Ermor Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 3937 2193 1793 075
ciframerek -039 030 118 -1.286 201 092 1.009
kepercayaanmersk 026 080 030 AN 149 092 1.009

a. Dependent Variahle: RES123456
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Lampiran 14

HASIL UJI REGRESI BERGANDA

Variables Entered Removed®
Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 kepercayaan
merak, Enter
citramerek”
a. Dependent Variable: loyalitaskonsumen
b, All requested variables entered.
Maodel Summary
Adjusted R std. Errar of
Madeal R R Square square the Estimate
1 A01°8 251 238 418471

a. Predictors: (Constant), kepercayaanmerek, citramerek

ANOVA®
Sum of
Madeal Squares df Mean Square 5ig.
1 Regression 686.324 2 343162 | 19506 000"
Residual 2048.876 17 17.512
Total 2735.200 119

a. DependentVariable: loyalitaskonsumen

b. Predictors: (Constant), kepercayaanmerek, citramerek

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta 1 Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 14.074 3.641 3.866 000
citramerak 01 050 163 2024 045 492 1.009
kepercayaanmerek 57 132 458 5713 000 542 1.008

a. Dependent Variahle: loyalitaskonsumen
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Emar Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 14074 3,641 3,066 000
citramerek A0 050 163 2024 045 992 1,009
kepercayaanmerek 87 132 458 5113 000 962 1,009

a. Dependent Variable: loyalitaskonsumen
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