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ABSTRAK

Rahayuningtias, Putri. 2021. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Citra Merek dan
Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek Pada Konsumen
Produk Kosmetik MS Glow Di Malang (Studi Kasus Pada
Konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang)”

Pembimbing : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Kata Kunci : Citra Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek

Industri kecantikan di era saat ini mengalamai perkembangan yang sangat
pesat baik di sektor nasional maupun global. Masyarakat modern, baik pria
maupun wanita semakin sadar akan pentingnya penggunaan kosmetik untuk
menunjang penampilan dan gaya hidup mereka. MSGlow salah satu brand
kosmetik yang belum terlalu lama memasuki pasar produk kecantikan di
Indonesia, secara mengejutkan berhasil meraih Indonesia Best Brand Award tahun
2020 dalam kategori Perawatan Wajah Yang di Jual Secara Eksklusif.

Penelitian bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Citra
Merek dan Kepercayaan Merek berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap
Loyalitas Merek pada produk MSGLOW di Kota Malang. Pada penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif. Data primer diperoleh melalui hasil survey
dengan cara memberikan kuesioner yang disebarkan melalui google form dengan
mengajukan sejumlah pertanyaan mengenai Citra Merek, Kepercayaan Merek dan
Loyalitas Merek. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 respendon,
dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Data sekunder yang
diperoleh melalui dokumen yang dipelajari melalui buku, jurnal, dan internet
untuk mendukung penelitian. Teknik analisis data yang digunakan adalah Analisis
Regresi Linier Berganda menggunakan SPSS for windows ver 20.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel independen
Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Merek (Y) pada konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang,
sedangkan secara simultan variabel dependen Citra Merek (X1) dan Kepercayaan
Merek (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek (Y) pada
konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang. Hasil koefisien determinasi (R?)
menunjukkan sebesar 77,0 % dipengaruhi oleh variabel (X1) dan (X2) sedangkan
sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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ABSTRACT

Rahayuningtias, Putri. 2021. THESIS. Title: " Influence of Citra merek and Brand
Trust on Brand Loyalty In Consumers of MS Glow Cosmetic
Products In Malang (Case Study On Ms Glow Aesthetic Clinic
Malang Consumers)"

Advisor : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Keywords : Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty

The beauty industry in the current era is experiencing a very rapid
development in both the national and global sectors. Modern society, both men
and women are increasingly aware of the importance of using cosmetics to
support their appearance and lifestyle. MSGlow one of the cosmetic brands that
has not too long entered the beauty products market in Indonesia, surprisingly
won the Indonesia Best Brand Award in 2020 in the category of Facial Treatments
Sold Exclusively.

The research aims to find out and analyze the influence of brand image
and brand trust to partially and simultaneously affect brand loyalty on MSGLOW
products in Malang. In this study using quantitative approach. Primary data is
obtained through the results of the survey by providing questionnaires that are
disseminated through google form by asking a number of questions about brand
image, brand trust and brand loyalty. The number of samples used as many as 100
respondents, with purposive sampling techniques. Secondary data obtained
through documents studied through books, journals, and the internet to support
research. The data analysis technique used is Multiple Linear Regression Analysis
using SPSS for windows ver 20.0.

The results showed that partially independent variables Brand Image (X1)
and Brand Trust (X2) positively and significantly affect Brand Loyalty (Y) in
consumers MS Glow Aesthetic Clinic Malang, while simultaneously dependent
variables Brand Image (X1) and Brand Trust (X2) positively and significantly
affect Brand Loyalty (Y) in consumers MS Glow Aesthetic Clinic Malang. The
result of the coefficient of determination (R2) showed that 77.0 % was influenced
by variables (X1) and (X2) while the rest was explained by other variables not
studied in this study.
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BAB |

PENDAHULUAN

11 Latar Belakang

Era globalisasi saat ini menuntut perusahaan harus mampu menerapkan
tindakan yang cepat dan tepat dalam menghadapi persaingan di lingkungan bisnis
yang bergerak sangat dinamis. Keadaan demikian menyebabkan satu
permasalahan baru yaitu tingkat persaingan antar merek yang semakin kuat
(Surjani, 2003). Puluhan bahkan ratusan merek dalam kategori yang sama
bersaing untuk mendapatkan tempat di hati konsumen. Perusahaan yang tidak
mampu mengikuti perkembangan dan memenangkan persaingan dunia usaha akan
menghadapi konsekuensi kehilangan konsumen yang pada akhirnya akan
berdampak buruk pada kelangsungan bisnis yang selama ini sudah dicapai (Halim,
2013). Persaingan usaha yang demikian ketat di masa sekarang ini dirasakan oleh
berbagai sektor bisnis yang ada, salah satunya adalah industri kosmetik dan
kecantikan (Riezky et al., 2013).

Kondisi pemasar produk yang sangat dinamis membuat para pelaku pasar
dan produsen berlomba untuk memenangkan kompetisi yang sangat ketat. Produk-
produk yang ditawarkan beragam dengan merek yang juga sangat bervariasi.
Begitu banyak hal yang ditawarkan pada pelanggan (Kurriwati, 2017). Pelanggan
akan menyaring sebagian pesan yang disampaikan karena tidak semua pesan dapat

disimpan dalam ingatan. Dengan demikian para pemasar perlu



menyadari pentingnya menjadi yang pertama dalam benak pelanggan (Hadi &
Sumarto, 2010). Peran merek bukan lagi sekedar nama atau pembeda dengan
produk kompetitor, tetapi sudah menjadi salah satu faktor penting dalam
keunggulan bersaing. Merek menjadi faktor utama suksesnya sebuah produk. Oleh
karena itu perusahaan sangat memperhatikan aktivitas membangun dan
memperluas merek. Semua itu dilakukan untuk menciptakan pelanggan yang setia
kepada produk tersebut (Qurbani & Pasaribu, 2019). Pemasaran dewasa ini
merupakan pertempuran persepsi pelanggan terhadap Loyalitas Merek dan tidak
lagi sekedar pertempuran produk (Hadi & Sumarto, 2010).

Kesetiaan pelanggan merupakan konsep penting bagi banyak perusahaan
yang dapat membawa banyak manfaat bagi perusahaan, seperti pembelian
berulang dan rekomendasi merek tersebut kepada orang lain, yang kemudian
dapat mengurangi biaya pemasaran. Kepercayaan pada merek adalah penting dan
merupakan faktor utama dalam pengembangan Loyalitas Merek (Andriani &
Dwbunga, 2018:157). (Hadi & Sumarto, 2010) juga memperoleh pentingnya
Loyalitas Merek bahwa Loyalitas Merek berpengaruh terhadap minat beli ulang,
lalu mereferensikan produk/jasa yang digunakannya pada orang lain. Terpenting,
diharapkan mampu bertahan atau komit untuk tetap menggunakan produk/jasa
tersebut, walaupun banyak godaan tawaran dari suatu merek produk/ jasa melalui
daya tarik komunikasi yang dilakukan (Broadbent et al., 2007).

Faktor lain yang mempengaruhi Loyalitas Merek adalah Kepercayaan
Merek, hal ini dikarenakan kepercayaan konsumen terhadap brand yang Kita

miliki merupakan target yang penting untuk dicapai agar menciptakan konsumen



yang loyal terhadap produk kita. Adanya Kepercayaan Merek akan mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan loyalitas yang tinggi terhadap
sebuah brand (YYahya, 2019). Kepercayaan diyakini sebagai salah satu cara yang
paling penting dalam upaya membangun dan memelihara hubungan dengan
konsumen untuk waktu jangka panjang (Triastity, 2010). Citra Merek dipandang
sebagai dasar hubungan antara brand itu sendiri dengan konsumen sehingga
Kepercayaan Merek merupakan salah satu faktor fundamental yang dapat
menpertahankan dan mengembangkan loyalitas konsumen (Rodiques &
Rahanatha, 2018). Adanya pandemi covid 19 saat ini memberikan dampak yang
signifikan pada berbagai macam industri, tak terkecuali industri kecantikan.
Mempertahankan brand agar eksistensi produk tetap mendapatkan minat
konsumen menjadi hal yang sulit untuk dilakukan sehingga kemudian berdampak
bagi perusahaan yang mengalami masa-masa sulit bahkan kebangkrutan
(Lengkong L et al, 2017). Terdapat beberapa penelitian yang mengkaji
bagaimana Citra Merek dapat mempengaruhi Loyalitas Merek, serta Kepercayaan
Merek dari suatu merek, salah satunya (Utomo, 2017) mengkaji pelanggan online
shopping pada karyawan Bina Sara Informatika dimana hasil yang didapati bahwa
, penelitian lainnya dilakukan oleh (Tirtaatmaja et al., 2019) yang mengkaji
konsumen kopi shop di Indonesia. Kepercayaan Merek dikaji dalam penelitian-
penlitian sebelumnya dengan Loyalitas Merek terhadap brand dari suatu produk.
Ada juga beberapa penelitian yang mendapati hasil dengan menganalisis

hubungan Citra Merek dengan Loyalitas Merek (Alhaddad, 2015a), (Alhaddad,



2015b) dan (Rizan et al., 2012) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Merek.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Qurbani & Pasaribu (2019) didapati
bahwa Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek
pada PT. Futuristik Artha Gemilang. Penelitian oleh Andriani & Dwbunga (2018)
ini Kepercayaan Merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Merek pada merek H&M. Hal ini menunjukan bahwa konsumen
meyakini bahwa merek H&M lebih unggul daripada merek pesaing. Mereka
percaya bahwa produk yang telah di keluarkan oleh merek H&M memiliki
kualitas yang bagus, serta bahan yang nyaman jika di gunakan di tubuh mereka.
Beberapa penelitian lainnya oleh (Noor, 2014), (Rizan et al., 2012), (Alhaddad,
2015b) dan (Alhaddad, 2015a) Akhirnya, Kepercayaan Merek ditemukan
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Loyalitas Merek.

Berdasarkan paparan tentang hubungan atau pengaruhnya dari Citra
Merek dengan Loyalitas Merek dan hubungan atau pengaruhnya Kepercayaan
Merek dengan Loyalitas Merek, maka didapati bahwa dunia bisnis selalu
berkembang seiring dengan berjalannya waktu, khususnya bisnis kosmetik atau
kecantikkan yang telah menjadi kebutuhan setiap manusia baik pria maupun
wanita, tua ataupun yang muda (Wibowo, 2016). Namun sejauh ini penelitian
yang mengkaji mengenai brand dari suatu produk kosmetik atau kecantikkan
masih sulit ditemui dan digunakan dalam penelitian sebelumnya. Padahal ketika
dipandang sebagai merek yang memberikan manfaat dari suatu produk yang

didasarkan pada Citra Merek dan Kepercayaan Merek dari konsumen yang



nantinya akan berpengaruh terhadap Loyalitas Merek pada produk itu sendiri.
Dengan demikian, peneliti ingin mengukur dan menguuji pengaruh Citra Merek
dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek pada produk kosmetik MS
Glow di Malang.

MSGlow salah satu brand kosmetik yang belum terlalu lama memasuki
pasar produk kecantikan di Indonesia, secara mengejutkan berhasil meraih
Indonesia Best Brand Award tahun 2020 dalam kategori Perawatan Wajah Yang
di Jual Secara Eksklusif ( Industri Kontan, 22 Desember 2020). MSGlow
merupakan singkatan dari moto brand yaitu Magic for Skin untuk mencerminkan
sebuah produk glowing yang terbaik di Indonesia sehingga tercipta nama brand
MSGlow. Kini MSGlow telah berkembang menjadi skincare, bodycare dan
kosmetik dan memiliki agen dan member resmi di seluruh Indonesia bahkan
sudah merambah mancanegara. Target pasar produk MSGlow adalah semua orang
yang membutuhkan perawatan mulai dari usia 17 tahun, diperuntukkan untuk
semua kalangan tanpa terkecuali ibu hamil dan ibu menyusui karena produk
MSGlow telah teruji dan bersertifikat BPOM dan Label Halal dari MUI sehingga
terjamin  keamanannya. Data dari IBBA, diperoleh dari  sisi brand
awareness, MSGlow menjadi Top of Mind atau merek yang paling diingat oleh
konsumen. MSGlow juga menempati urutan pertama pada klasifikasi best brand
atau merek yang dianggap terbaik oleh konsumen. Indonesia Best Brand Award
merupakan output dari survei Indonesia Best Brand Index, hasil kerja sama
dengan Mars Digital Indonesia. Dengan menyelenggarakan survei merek secara

nasional dengan konsisten setiap tahun, pihaknya dapat memberikan feedback



kepada para pemilik dan pengelola merek di Indonesia, bagaimana posisi
kekuatan dan kekurangan merek mereka dibandingkan merek-merek lain di
kategori sama (swa.co.id).

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengukur Citra
Merek , Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek, dan sekaligus menguji Citra Merek
dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek pada produk kosmetik MS
GLOW. Tujuan penelitian ini didasarkan pada argument bahwa dilihat dari
berbagai merek pada suatu produk kosmetik, apakah dengan citra merek yang baik
dapat mempengaruhi terhadap loyalitas merek, dan apakah kepercayaan merek
dapat mempengaruhi terhadap loyalitas merek. Sehingga jika citra merek dan
kepercayaan merek sudah tertanam baik di benak konsumen maka terciptanya
loyalitas merek yang mana konsumen akan loyal pada suatu merek untuk jangka

panjang dengan melakukan pembelian berulang.

1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang permasalahan tersebut, rumusan permasalahan ini,

yakni:

1 Apakah Citra Merek mempengaruhi Loyalitas Merek pada konsumen
produk MSGLOWAesthetic Clinic Malang?

2) Apakah Kepercayaan Merek mempengaruhi Loyalitas Merek pada

konsumen produk MSGLOW Aesthetic Clinic Malang?



3)
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berikut:

1)

2

3
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Apakah Citra Merek dan Kepercayaan Merek berpengaruh secara simultan
terhadap Loyalitas Merek pada produk MSGLOW Aesthetic Clinic

Malang?

Tujuan Penelitian

Adapun penelitian ini dilakukan karena memiliki beberapa tujuan sebagai

Menganalisa pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Merek pada
konsumen MSGLOW Aesthetic Clinic Malang.

Menganalisa pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek
pada konsumen MSGLOWAesthetic Clinic Malang.

Menganalisa Citra Merek dan Kepercayaan Merek berpengaruh secara
simultan terhadap Loyalitas Merek pada konsumen MSGLOW Aesthetic

Clinic Malang.

Manfaat Penelitian

Peneliti berharap penelitian ini memberikan kemanfaatan bagi semua

pihak yang berkepentingan, yakni:

1)

Bagi Peneliti
Hasil studi dapat memperluas wawasan peneliti baik secara teori maupun

praktek, dan bermanfaat untuk bahan rujukan bagi mahasiswa yang



2)

3)

meneliti terkait Citra Merek dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas
Merek.

Bagi Perusahaan

Hasil studi ini dapat bermanfaat bagi perusahaan sebagai bahan masukan
dalam manajeman produk khususnya yang berkaitan dengan topik
penelitian ini.

Bagi Pembaca

Hasil studi dapat meningkatkan ilmu pengetahuan, dan sebagai masukan

atas keputusan pengembangan sumber daya manusia.
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KAJIAN PUSTAKA

21 Hasil Penelitian Terdahulu
Tabel 2. 1
Hasil Penelitian Terdahulu
Nama, Tahun,
Tujuan Metode
No Judul Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
Penelitian
1 | (Alhaddad,2015) | untuk Analisis data | Adanya
“Perceived mengembangkan | menggunakan uji | pengaruh
Quality, Citra | brand loyality. Regresi signifikan  dari
Merek and Berganda, Perceive Quality
Kepercayaan Composite terhadap Citra
Merek as Reliability Merek dan
Determinants of menggunakan Loyalitas Merek
Loyalitas Confirmatory
Merek” Factor Analysis
(CFA), reliability
menggunakan
Cronbcah alpha
sedangkan
pengolahan data
menggunakan
AMOS 18
2 | (Utomo, 2017) | untuk Analisis data | Terdapat
“Pengaruh Citra | mengetahui menggunakan uji | pengaruh positif
Merek, Brand | pengaruh Regresi Berganda | dan  signifikan
Awareness dan | pengaruh citra | dengan SPSS 20 | secara  parsial
Kepercayaan merek, dan simultan
Merek terhadap | kesadaran antara citra
Loyalitas Merek | merek, merek,
Pelanggan kepercayaan kesadaran merek
Online merek dan dan kepercayaan
Shopping (Studi | loyalitas merek merek pada
Kasus pelanggan karyawan di BSI

Karyawan  Di

belanja online

Pemuda
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Nama, Tahun,
Tujuan Metode
No Judul Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
Penelitian
BSI Pemuda”

3 | (Tirtaatmaja et | Untuk menguji | Analisis data | Brand
al., 2019) pengaruh positif | menggunakan awareness, Citra
“The Influence | brand PLS- SEM | Merek dan
of Brand | awareness, Citra | menggunakan Kepercayaan
Awareness, Merek dan | Smart PLS Merek
Citra Merek dan | Kepercayaan berpengaruh
Kepercayaan Merek terhadap positif terhadap
Merek on | Loyalitas Merek Loyalitas Merek
Loyalitas
Merek”

4 | (Alhaddad,2015) | Tujuannya yaitu | Analisis data | Citra Merek
“A Structural | untuk menggunakan uji | berpengaruh
Model of The menganalisis Regresi Berganda | positif terhadap
Relationship Pentingnya dengan Cronbach | Kepercayaan
Between Citra | hubungan antara | alpha, SPSS Merek serta
Merek, Citra Merek, Citra Merek dan
Kepercayaan Kepercayaan Kepercayaan
Merek And | Merek dan Merek
Loyalitas Loyalitas Merek berpengaruh
Merek’’ positif terhadap

Loyalitas Merek

2.1.1 Persamaan dan Perbedaan Penelitian

Penelitian yang akan dilaksanakan ini mempunyai persamaan dengan

penelitian sebelum-sebelumnya, yakni pada obyek yang dikaji (pengaruh Citra

Merek dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek). Adapun persamaan

dibawah ini:

Terdapat persamaan variable pada penelitian Citra Merek, Kepercayaan

Merek, dan Loyalitas Merek, dan adanya persamaan metode penelitian kuantitatif
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serta teknik analisis regresi linier berganda adalah persamaan penelitian terdahulu

dan penelitian sekarang.

2.1.2 Perbedaan Penelitian

Terdapat perbedaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian saat ini,

dimana berbeda sasaran dan lokasi. Selanjutnya akan dibahas 4 penelitian pembeda,

diantaranya:

1)

2

3

Alhaddad,2015. Perbedaan penelitian terletak pada sasaran, lokasi dan
periode pengamatan. Selain itu, pada metode yang digunakan dalam
penelitian Abdullah terdapat uji Composite Reliability menggunakan
Confirmatory Factor Analysis (CFA) serta aplikasi pengolahan data yang
berbeda dimana Abdullah menggunakan aplikasi AMOS 18 sedangkan
penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS 20.

Utomo, 2017. Perbedaan penelitian terletak pada sasaran, lokasi dan
periode pengamatan Selain itu, terdapat perbedaan dalam penggunaan
variabel bebas dimana Ichsan menggunakan tambahan variabel bebas
yaitu brand awareness.

Tirtaatmaja et al., 2019. Perbedaan penelitian terletak pada sasaran, lokasi
dan periode pengamatan. Selain itu, terdapat perbedaan dalam penggunaan
variabel bebas dimana Ichsan menggunakan tambahan variabel bebas
yaitu brand awareness serta penggunaan aplikasi pengolah data yang

berbeda dimana Bernarto dkk. menggunakan analisis data yaitu PLS-SEM
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dengan Smart PLS sedangkan penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS
20.
4) Alhaddad,2015. Perbedaan penelitian terletak pada sasaran, lokasi dan

periode pengamatan.

22 Kajian Teoritis
2.2.1  Konsep CitraMerek

2211 Pengertian citramerek

Merek (Brand) adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf- huruf,
angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang
memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau
jasa (Maasawet, 2017). Citra merek (Citra Merek) adalah persepsi tentang sebuah
merek seperti ditujukkan oleh asosiasi merek yang dimiliki dalam ingatan
konsumen. Asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa
yang dijanjikan kepada konsumen (Rizan et al., 2012). Merek merupakan simbol
dan indikator dari kualitas sebuah produk. (Ritonga, 2011) mengatakan bahwa citra
merek merupakan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak
konsumen.

Pengertian Citra Merek menurut Keller dan Keller dalam (Ridwan &
Listiani, 2020) bahwa:

1) Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang

pada ingatan konsumen.
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2 Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran

mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak

berhadapan langsung dengan produk

Dari definisi-definisi citra merek di atas, dapat disimpulkan bahwa citra

merek merupakan kumpulan kesan yang ada di benak konsumen mengenai suatu

merek yang dirangkai dari ingatan-ingatan konsumen terhadap merek tersebut.

2212 Manfaat citra merek

Tjiptono dalam (Loindong, 2016) menyatakan bahwa Citra Merek juga

memiliki manfaat yang dibagi menjadi dua yaitu produsen dan konsumen, sebagai

berikut :
1) Bagi produsen, merek berperan penting diantara lain yaitu:
® Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau
pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam
pengorganisasian persediaan dan pencatatan akuntansi
@ Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang

unik. Merek bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual.
Nama merek bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar
(registered trademarks), proses manufakturan bisa dilindungi
melalui hak paten, dan kemasan bisa diproteksi melalui hak cipta
(copyrights) dan desain. Hak-hak properti intelektual ini

memberikan jaminan bahwa perusahaan dapat berivestasi dengan



©

@

©
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aman dalam merek yang dikembangkannya dan meraup manfaat
dari aset bernilai tersebut.

Signal tingkat kualitas bagi pelanggan yang puas, sehingga
mereka bisa dengan mudah memiliki dan membelinya lagi dilain
waktu. Loyalitas merek seperti ini menghasilkan predictability
dan security permintaan bagi perusahaan dan menciptakan
hambatan masuk yang menyulitkan perusahaan lain untuk
memasuki pasar.

Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan
produk dari para pesaing.

Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan
hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam
benak konsumen.

Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa
datang. Bagi konsumen, merek bisa memberikan beraneka

macam nilai melalui sejumlah fungsi dan manfaat potensial.

Menurut (Sunyoto, 2012) menjelaskan bahwa pemberia nama merek atas

suatu produk menjadi sangat penting dan mempunyai manfaat, antara lain:

1)

Bagi Konsumen

Manfaat nama merek suatu produk bagi konsumen di antaranya:

@

Mempermudah konsumen meneliti produk atau jasa. Untuk
merek- merek produk yang sudah terkenal dan mapan, konsumen

seolah sudah menjadi percaya, terutama dari segi kualitas produk.
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@ Membantu konsumen atau pembeli dalam memperoleh kualitas
barang yang sama, jika mereka membeli ulang serta dalam harga.

Bagi Penjual

Manfaat nama merek suatu produk bagi penjual di antaranya:

O Nama merek memudahkan penjualan untuk mengolah
pesananpesanan dan menekan permasalahan.

@ Merek juga akan membantu penjual mengawasi pasar mereka

karena pembeli tidak akan menjadi bingung

Indikator citra merek

Meski Citra Merek akan selalu mencari kekuatan sumber-sumber baru

yang potensial dari merk, namun prioritas utama tetaplah melindungi dan

mempertahankan pelanggan yang telah ada. Secara ideal, sumber-sumber kunci dari

citra merk akan menjadi nilai yang berkelanjutan dan abadi (Maryati, 2012).

Menurut Keller (2012) Citra Merek diukur dari:

1)

2

Citra pembuat (Corporate Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang
atau jasa. Meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, serta
pemakai itu sendiri.

Citra produk / konsumen (product Image), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atribut

dariproduk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan



16

)] Citra pemakai (User Image), vyaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu
barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.

Maka Citra merek merupakan serangkaian asosiasi yang ada dalambenak
konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna.
Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada
pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi mempresentasikan
persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang obyektif ataupun tidak. Citra yang
terbentuk dariasosiasi inilah yang mendasari dari keputusan pembelian konsumen.

Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang terkenal
karena mereka merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, dan adanya
asumsi bahwa merek yang terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan
mudah dicari, dan memiliki kualitas yang sudah tidak diragukan. Sehingga merek
yang lebih dikenal lebih sering dipilih konsumen dibandingkan merek yang belum

dikenal.

2214  Faktor yang mempengaruhi citra merek

Menurut (Kertajaya, 2007) faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek
yaitu sebagai berikut:
1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan

oleh produsen dengan merek tertentu.



2)

3

4

6)
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Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan
kesepakatan yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang
dikonsumsi.

Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang
bisa dimanfaatkan oleh konsumen

Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.

Harga, dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra berkaitan dengan tinggi
rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang jangka panjang.

Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan,
kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk
tertentu

Sedangkan (David, 1991) mengemukakan faktor-faktor terbentuknya Citra

Merek antara lain:

iV

Keunggulan produk merupakan salah satu faktor pembentuk Citra Merek,
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan
kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan
suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen.
Favorability of brand association adalah asosiasi merek dimana konsumen

percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat
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memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga
mereka membentuk sikap positif terhadap merek.

Kekuatan merek merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana
informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses
bertahan sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini
merupakan fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada
proses ecoding. Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikan arti
informasi suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin
kuat pada ingatan konsumen. Pentingnya asosiasi merek pada ingatan
konsumen tergantung pada bagaimana suatu merek tersebut
dipertimbangkan.

Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus
terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan
keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk
memilih suatu merek tertentu. Dengan memposisikan merek lebih
mengarah kepada pengalaman atau keuntungan diri dari image produk
tersebut. Dari perbedaan yang ada, baik dari produk, pelayanan, personil,
dan saluran yang diharapkan memberikan perbedaan dari pesaingnya,

yang dapat memberikan keuntungan bagi produsen dan konsumen.

Citra merek dalam konteks Islam

Islam merupakan agama yang menjunjung tinggi kepada umatnya untuk

saling mengenal antara satu dengan yang lain, karena pada hakikatnya manusia
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adalah makhluk sosial yang saling membutuhkan antara satu dengan yang lain
dalam kehidupan sehari-hari. Kegiatan saling mengenal antara seseorang dengan

orang disekitarnya juga tercantumdalam Al-Qur’an pada surat Al-Hujuraat ayat 13:

)T 500 (85 Ul &ilea s 5 K0 (a &I ) i L
A il a A& A de e R

Artinya :”Hai manusia, sesungguhnya kami menciptakan kamu dari seorang
laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu berbangsa-bangsa dan
bersuku-suku supaya kamu saling mengenal, sesungguhnya orang yang
paling mulia di antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling bertaqwa
diantara kamu. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui lagi Maha Mengenal. (Q.S
Al-Hujurat :13)

Shihab (2012) menjelaskan ayat teersebut dalam tafsir Qur’an Al Misbah,
sesungguhnya manusia telah diciptakan pada keadaan yang sama vyaitu dari
Adam dan Lalu kalian dijadikan keturunan, berbangsa-bangsa dan bersuku-
suku, supaya saling mengenal dan saling tolong menolong. Melihat arti
berinteraksi antara satu orang dengan orang yang lain, manusia juga membutuhkan
dan menginginkan sesuatu dalam kehidupan sehari-harinya. Dalam ekonomi
konvensional tidak ada perbedaan antara kebutuhan dan Kkeinginan, karena
keduanya memberikan efek yang sama bila tidak dipengaruhi dengan kelangkaan.
Akan tetapi dalam ekonomi islam kebutuhan dan keinginan dibedakan, Imam al-
Ghozali membedakan dengan jelas antara keinginan (syahwat) dan kebutuhan
(hajat), sesuatu yang tampaknya sepele tetapi memiliki konsekuensi yang amat

besar dalam ilmu ekonomi.
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Dalam melakukan pembelian sesuatu konsumen harus peka terhadap suatu
berita atau promosi akan suatu objek yang ditujunya, kepekaan tersebut tidak lepas
dari rasa keinginan dan kebutuhan dari konsumen untuk memiliki atau menikmati
layanan yang ditawarkan oleh produsen. Maka dari itu setiap produsen mendirikan
suatu usahanya tidak lepas dari nama yang akan dijadikan bagian dari strategi
pemsarannya dan salah satunya adalah brand (citra), yang mana dari brand tersebut
bisa menarik konsumennya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan yang
dimiliki olehkonsumen.

Selain itu citra merek yang dimiliki Rasulullah juga dijelaskan dalam Al-

Qur’an pada Surat Al-Qalamayat 4 :

Artinya:” Dan sesungguhnya kamu(Muhammad) benar-benar berbudi pekerti yang
agung’”.

Hamka (2015) menjelaskan ayat tersebut dalam tafsir Qur’an Al-Azhar,
sesungguhnya pengakuan Allah bawa beliau mempunyai budi pekerti yang luhur
dan agung. Hal tersebut menjelaskan bahwa Rasulullah memiliki akhlak yang mulia
dan sebagai penyempurna akhlak manusia. Citra merek (Citra Merek) dalam hal ini
adalah citra dari produk kecantikan. Pencitraan yang baik maka suatu produk
kecantikkan tersebut akan mendapatkan nilai positif dimata konsumen.
Selanjutnya, dari pandangan yang positif tersebut konsumen secara otomoatis akan
timbul pemikiran di benak konsumen bahwa produk kecantikkan tersebut memiliki
kualitas yang baik. Oleh karena itu, perdagangan yang dilakukan dengan akhlak

yang baik dengan mengutamakan kualitas yang baik adalah mencerminkan akhlak
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Rasulullah. Dimana kepercayaan konsumen juga dicapai dengan perdagangan yang
dilakukan dengan jalan yang baik sehingga menimbulkan keberkahan dalam
transaksi tersebut. Kesimpulan Citra Merek dalam konteks islam yaitu tampilan
produk oleh perusahaan harus memiliki tampilan dengan konteks produk yang apa
adanya sesuai dengan komposisi dan susunan produk tersebut, sehingga tidak
diperbolehkan memanipulasi atau merugikan pembeli dengan kecurangan yang

perusahaan buat.

2.2.2  Konsep Kepercayaan Merek

2221 Pengertian kepercayaan merek

Kepercayaan pelanggan pada merek (Kepercayaan Merek) didefinisikan
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan
resikoresiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu akan
menyebabkan hasil yang positif (Rizan et al., 2012). Menurut Alamsyah ( 2016)
menyebutkan kepercayaan konsumen merupakan suatu koordinasi yang penting
dalam mendukung performa perusahaan di tengah persaingan lingkungan
pemasaran serta memberikan kontribusi dalam meningkatkan loyalitas. Sebanding
dengan Kepercayaan konsumen (customer trust) merupakan koordinasi yang
penting untuk mendukung peforma perusahaan dalam persaingan dilingkungan
pemasaran dan dapat berkontribusi kepada loyalitas hubungan (Guenzi et al., 2009).
Kepercayaan merek adalah presepsi 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

(Bambang & Heriyanto, 2017). Kepercayaan merek adalah kemampuan merek
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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 (Ferrinnadewi, 2008:78).
Berdasarkan beberapa definisi diatas maka hal ini mengindikasikan pentingnya
kepercayaan konsumen dalam strategi pemasaran guna mendapatkan keunggulan

bersaing dari persaingan pasar.

2222  Faktor- faktor yang mempengaruhi kepercayaan merek

Kepercayaan merek merupakan kemampuan merek untuk dipercaya, yang
bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenubhi
nilai yang dijanjikan dan didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen. Hubungan ketiga faktor

tersebut dengan kepercayaan merek dapat digambarkan sebagai berikut (Tingkir,

2014) ;

1) Brand Charateristic mempunyai peran yang sangat penting dalam
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu
merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum
percaya pada merek.

2) Company Charateristic yang ada dibalik suatu merek juga dapat

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek suatu
produk. Karakteristik ini meliputi reputasi perusahaan, Motivasi

perusahaan yang diinginkan, integrasi suatu perusahaan.
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3) Consumer — Brand Charateristic merupakan dua kelompok yang saling
mempengaruhi. Oleh sebab itu karakteristik konsumen — merek dapat
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. karakteristik ini meliputi
kemiripan antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek
dan pengalaman terhadap merek
Kepercayaan Merek akan mempengaruhi customer loyalty dengan

pertimbangan kepercayaan merek memiliki peran yang penting bagi produk.

Dengan demikian komponen penting dari kepercayaan merek yang pertama yakni,

keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang

dijanjikan atau dengan kata lain persepsi bahwa merek tersebut mampu memenuhi
harapan konsumen (Ni’mah Alfiyatun, Robustin Tri Palupi, 2019). Hal tersebut
juga menunjukkan bahwa dengan terpenuhinya janji merek yang pada akhirnya
menciptakan customer satisfaction, yang kedua, keyakinan konsumen bahwa merek
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah dalam
konsumsi produk muncul secara tidak terduga menyatakan bahwa proses
terciptanya kepercayaan terhadap merek didasarkan pada pengalaman mereka pada
merek tersebut (Yahya, 2019). Kepercayaan terbangun karena adanya harapan
bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku
tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan
dan suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji atau
pernyataan orang lain dapat dipercaya (Rodiques & Rahanatha, 2018). Kepercayaan

pada suatu merek (Kepercayaan Merek) menggambarkan suatu komponen yang
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penting dari penempatan internal atau sikap yang diasosiasikan dengan loyalitas
merek (Ridwan & Listiani, 2020). Oleh karena itu, pemahaman yang lebih
sempurna tentang loyalitas terhadap suatu merek tidak akan tercapai tanpa adanya
penjelasan mengenai kepercayaan merek (Kepercayaan Merek) (Surjani, 2003).
Karakteristik merek, karakteristik perusahaan dan karakteristik hubungan
pelanggan dengan merek merupakan prediktor penting kepercayaan pelanggan
terhadap merek yang pada akhirnya akan dapat mengarah pada loyalitas pelanggan

pada merek tersebut (Hakimet al., 2016).

2223 Indikator kepercayaan merek

Menurut (Gecti & Zengin, 2013) ada tiga komponen indikator untuk
mengukur Kepercayaan Merek sebagai berikut:
1) Percaya kepada merek
Kepercayaan terhadap merek adalah merek telah melakukan janjinya
terhadap pelanggan bahwa merek telah menciptakan keseluruhan dengan
baik (Gecti & Zengin, 2013).
2) Merek iniaman
Rasa aman yang dimiliki saat mengkonsumsi merek adalah suatu
kepercayaan yang dirasakan oleh pelanggan bahwa produk yang
dikeluarkan oleh merek dapat diandalkan dan terpercaya (Chaudhuri &
Holbrook, 2001).

3) Merek yang jujur (tepat) pada konsumen
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Kejujuran merupakan cara merek dapat membangun kepercayaan secara
emosional dan kesesuaian dengan janji yang diberikan serta dapat

dibuktikan (Matzler et al., 2008).

2224  Kepercayaan merek dalam konteks Islam

Pada dasarnya keterkaitan antar bisnis dan suasana hati seseorang dalam
mengelola bisnis tidak bisa dipungkiri. Jika hatinya bening, maka bisnis yang
dijalankan akan bermutu tinggi, memiliki nilai pelayanan yang berkualitas, mampu
membangun merek yang baik, dan membuat positioning yang bagus dibenak
pelanggannya, dicintai oleh pelanggannya, dan ini akan mendorong terjadinya
loyalitas konsumen yang berefek positif terhadap pembelian ulang dalam jangka
panjang.

Kepercayaan dalam Islam disebut sebagai amanah. Prinsip amanah dalam
usaha bisnis telah dicontohkan oleh Muhammad SAW. Sikap amanah selalu beliau
jaga sehingga para costumer menaruh simpati dan akhirnya bersedia melakukan
transaksi dengan sukarela pula. Perintah untuk selalu bersifat amanah dijelskan

dalam Al-Qur”an surat Al-Ahzab: 70 :
- 2 208 4 _aec oo g ooWBe o gD
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Artinya :“Hai orang-orang beriman bertaqwalah kamu kepada Allah dan
katakanlah perkataan yang benar”. (Q.S Al-Ahzab: 70)

Ash-Siddieqy (2011) menjelaskan ayat tersebut dalam tafsir Al-Qur’anul
Madjid An-Nur mengenai penafsiran ayat ini, mengatakan: “Allah Ta’ala
menyuruh hamba-hamba-Nya yang beriman agar bertagwa kepada-Nya dan

menyembah-
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Nya seolah-olah dia melihat-Nya serta hendaklah mereka mengatakan perkataan
yang benar yakni perkataan yang lurus, tidak bengkok, dan tidak menyimpang”
Berdasarkan ayat diatas sebetulnya Rasulullah SAW selalu mengingatkan para
pedagang untuk tidak berbohong, tidak menipu, tidak mengada-ada fakta, tidak
berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji merupakan bentuk perbuatan yang
dianjurkan oleh agama Islam untuk membangun kepercayaan orang lain terhadap
diri kita dan orang yang menjaganya akan mendapatkan banyak keberuntungan.
Begitu juga pada perusahaan MSGlow, jika managemen perusahaan mempunyai
kejujuran dan ketepatan memegang amanah memungkinkan perusahaan tersebut
mempunyai Kepercayaan Merek untuk menarik hati konsumen dalam keputusan
pembelian konsumen. Kesimpulan dari Kepercayaan Merek dalam konteks islam
yaitu dalam transaksi jual beli terdapat amanah yang harus dijaga demi membangun
kepercayaan dengan menghindari adanya penipuan, ingkar janji dan perbuatan
tercela lainnya yang merusak kepercayaan. Sehingga dengan adanya kepercayaan
yang telah dibangun oleh sebuah produk pastinya mampu menarik hati konsumen

dan juga menjaga transaksi sesuai dengan aturan agama yang baik dan benar.

2.2.3  Konsep Loyalitas Merek

2231 Pengertian loyalitas merek

Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu komitmen yang mendalam dari
konsumen. Ada beberapa definisi mengenai loyalitas merek menurut beberapa ahli.
Menurut (Aaker, 2010) mendefinisikan Loyalitas Merek sebagai “4 measure of the

attachment that a costumer has a brand”. Loyalitas merek menunjukan adanya
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suatu ikatan antara pelanggan dengan merek tertentu dan ini sering kali ditandai
dengan adanya pembelian ulang dari pelanggan. Loyalitas merek adalah ukuran
kesetiaan konsumen terhadap suatu produk (Priansa Juni, 2017). Hal ini
ditunjukkan dengan melakukan pembelian produk secara konsisten pada masa yang
akan datang. Pembelian tersebut dilakukan secara berulang meskipun ada pengaruh
situasional dan usaha pemasaran yang dapat menimbulkan perilaku peralihan

(Griffin, 2013).

2232  Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Merek

Gounaris dan Stathakopoulus dalam (Anjani, 2017:18) menyatakan bahwa
loyalitas merek dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu:
1) Consumer drivers merupakan dorongan-dorongan yang berasal dari dalam
dirikonsumen itu sendiri yang terdiri dari:

@) Aspek demografis yang menyangkut faktor usia dan penghasilan.
Hubungan antara usia dengan loyalitas merek adalah positif.
Semakin bertambah usia seseorang, maka loyalitasnya terhadap
merek semakin meningkat.

%) Aspek psikografis yang menyangkut pengetahuan, pengalaman
dan kepribadian konsumen. Faktor psikografis yang
mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu merek adalah
tipe kepribadian individu yang tidak menyukai resiko (risk
aversion) dan tipe kepribadian individu yang suka mencari

variasi, termasuk merek (varietyseeking).
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2) Brand drivers, merupakan atribut-atribut pada merek yang juga berperan
sebagai komponen karakteristik produk yang memiliki keterikatan

emosional dengan konsumen. Karakteristik produk yang dimaksud adalah:

@) Reputasi merek (brand reputation), yaitu tanda ekstrinsik yang
dihubungkan dengan produk. Reputasi merek memberi indikasi
kuat terhadap kualitas produk sehingga akan menciptakan
loyalitas terhadap merek. Reputasi yang kuat terhadap merek
merupakan faktor yang signifikan dalam membangun loyalitas
merek karena reputasi merek memperkuat persepsi terhadap
ekuitas merek.

%) Ketersediaan merek pengganti (availability of substitute brand).
Ketika beberapa produk dipersepsi secara sama oleh konsumen,
perbedaan diantara merek tersebut sukar untuk diketahui.
Akibatnya, individu tidak memiliki alasan untuk loyal terhadap
merek tertentu. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan
bahwa jika beberapa merek memiliki persepsi yang sama, maka
akan memunculkan loyalitas yang rendah. Hal tersebut muncul
karena pada saat melakukan pembelian, konsumen tidak
menetapkan merek yang akan dibelinya melainkan menentukan
beberapa alternatif merek yang dianggap sama oleh konsumen.

3 Social drivers, yaitu lingkungan sosial di sekitar konsumen yang dapat

mempengaruhi sikap konsumen terhadap suatu merek, diantaranya adalah:
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@) Pengaruh kelompok sosial (social group influences). Kelompok
sosial berpengaruh secara langsung terhadap sikap dan perilaku
seseorang. Suatu kelompok akan menjadi referensi utama
seseorang dalam membeli suatu produk. Pengaruh kelompok
referensi yang kuat dengan mudah dapat mengubah perilaku
anggotanya atau calon anggotanya. Dalam keluarga, orang tua
yang konsisten dalam memilih merek tertentu akan menyebabkan
munculnya positif terhadap merek pada diri anak. Hal ini
menyebabkan anak juga ikut memilih merek tersebut dan menjadi
loyal.

%) Rekomendasi teman sebaya (peers recommendation). Selain
kelompok referensi, anjuran teman juga dapat mempengaruhi
loyalitas merek. Pengaruh normatif teman sebaya dan identifikasi
terhadap kelompok teman sebaya merupakan petunjuk bagi
individu untuk mencariproduk, merek, dan toko.

Kepercayaan terhadap merek memegang peranan yang penting dalam
terciptanya loyalitas konsumen terhadap suatu merek tertentu. Menurut Ferrinadewi
(Bastian, 2014) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek
hanya dapat diperoleh bila pemasar dapat menciptakan dan mempertahankan
hubungan emosional yang positif dengan konsumen. Hubungan emosional yang
positif ini harus dibangun selama jangka waktu yang tidak pendek namun harus
dilakukan secara konsisten dan persisten. Kepercayaan yang terus dipelihara akan

menghasilkan loyalitas. Untuk menciptakan loyalitas pemasar harus dapat
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menciptakan keprcayaan konsumen terhadap merek, karena loyalitas konsumen
terhadap merek tidak dapat diuji tanpa adanya kepercayaan konsumen terhadap
merek.

Secara garis besar loyalitas merek dapat diartikan sebagai orang atau
konsumen yang dalam jangka waktu panjang hanya melakukan pembelian terhadap
suatu produk atau merek tertentu yang telah memberikan kepuasan yang tinggi. Dan
mempertahankan orang yang telah loyal terhadap merek akan sangat
menguntungkan daripada mencari konsumen baru. Loyalitas merek juga tergantung
pada seberapa tinggi kesadaran pelanggan terhadap merek tersebut, harga yang
ditawarkan dan kepuasan atau satisfaction. merek mengandung janji perusahaan
untuk secara konsisten memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli.
Merek lebih dari sekedar jaminan kualitas karena didalamnya tercakup berbagai
pengertian tentang merek, yaitu : Atribut produk, Manfaat, Nilai, Budaya,
Kepribadian dan Pemakai (Indarwati, 1994:100).

Loyalitas merek (Loyalitas Merek) mencerminkan loyalitas pelanggan
pada merek tertentu. Dalam artikel ini, istilahloyalitas pelanggan maupun loyalitas
merek menunjukkan pada pemahaman yang sama, dan penggunaannya dapat
diutarakan secara silih berganti (Tjahyadi & Arlan, 2010:65). Persoalan merek
menjadi salah satu persoalan yang harus dipantau secara terus menerus oleh setiap
perusahaan. Merek-merek yang kuat, teruji, dan bernilai tinggi terbukti tidak hanya
sukses mengalahkan hitungan-hitungan rasional, tetapi juga canggih mengolah sisi-
sisi emosional konsumen. Merek bisa memiliki nilai tinggi karena ada brand

building activity yang bukan sekadar berdasarkan komunikasi, tetapi
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merupakansegala macam usaha lain untuk memperkuat merek tersebut. Oleh
karena itu sikap kepercayaan dari konsumen sangat berpengaruh terhadap tingkat

loyalitas merek tersebut dimasa yang akan datang.

2233 Indikator Loyalitas Merek

Loyalitas Merek terbentuk dari proses pembelajaran dimana konsumen
dengan pengalamannya berusaha mencari merek yang paling cocok dengannya,
dimana produk itu dapat memberikan kepuasan sesuai dengan harapan dan
kebutuhannya. Konsumen akan mencoba berbagai merek secara terus menerus
sampai dia menemukan merek yang benar-benar cocok. Kepuasan konsumen, rasa
percaya diri dalam keputusan pembelian dan loyalitas konsumen merupakan bagian
yang sangat penting untuk penciptaan Loyalitas Merek. Ukuran Loyalitas Merek
yang tinggi dapat terlihat pada seberapa seringnya konsumen memilih merek
tersebut. Hal sebaliknya, Loyalitas Merek yang rendah terjadi apabila konsumen
tidak puas dengan merek tertentu maka akan cenderung melakukan pembelian
dengan merek yang berbeda-beda. Atribut Loyalitas Merek diukur dengan
(Rangkuti, 2009):

1 Behavior measures

Suatu cara langsung untuk menentukan loyalitas terutama untuk habitual

behavior (perilaku kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola

pembelian aktual.

2) Measuring switch cost



3)

4)

5
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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.

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.

Measuring liking brand

Kesukaan terhadap merek, kepecayaan, perasaan hormat atau bersahabat
dengan suatu merek membangkitkan kehangatan dan kedekatan dalam
perasaan pelanggan. Akan sulit bagi merek lain untuk menarik pelanggan
yang berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan
untuk membayar harga yang lebih mahal untuk mendapatkan produk
tersebut.

Measuring commitment

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
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kepada orang lain baik dalam taraf menceritakan atau sampai tahap

merekomendasikan.

2234  Loyalitas Merek dalam konteks Islam

Loyalitas dalam pandangan islam disebut al-wala’, secara etimologi
alwala’ memiliki beberapa makna antara lain mencintai, menolong, mengikuti dan
mendekat pada sesuatu. Konsep loyalitas dalam islam atau al-wala’ adalah
ketundukan mutlak kepada Allah dalam wujud menjalankan syariah islam
sepenuhnya (Zulfa 2010).

Selama ini loyalitas merek kerap kali dikaitkan dengan perilaku pembelian
ulang. Keduanya memang berhubungan, namun sesungguhnya berbeda. Dalam
konteks merek, loyalitas mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek
tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang sematamata menyangkut pembelian
merek tertentu yang sama secara berulang kali (bisa dikarenakan memang hanya
satu-satunya merek yang tersedia, merek termurah dan sebagainya. Bagi para
produsen perlu mengetahui perilaku konsumen yang berbeda-beda, agar produk
yang ditawarkannya diterima dengan baik. Perilaku konsumen Islam berdasarkan
tuntunan Al-Qur’an dan Hadits perlu didasarkan atas rasionalitas yang
disempurnakan guna mengintegrasikan keyakinan kepada kebenaran yang
melampaui rasionalitas manusia sangat terbatas. Islam mengajarkan kepada
umatnya untuk memberikan suatu kabar berita kepada orang lain hendaknya dengan
benar dan jelas yang mana perintah tersebut dijelaskan dalam Q.S. Al-Ahzab (33) :

70-72.
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Artinya : *’ Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
Katakanlah Perkataan yang benar. Niscaya Allah memperbaiki bagimu
amalanamalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. dan Barangsiapa
mentaati Allah dan Rasul-Nya, Maka Sesungguhnya ia telah mendapat
kemenangan yang besar. Sesungguhnya Kami telah mengemukakan amanat
kepada langit, bumi dan gunung-gunung, Maka semuanya enggan untuk
memikul amanat itu dan mereka khawatir akan mengkhianatinya, dan dipikullah
amanat itu oleh manusia. Sesungguhnya manusia itu Amat zalim dan Amat
bodoh’’.

Ash-Siddieqy (2011) menjelaskan ayat tersebut dalam tafsir Al-Qur’anul
Madjid An-Nur menjelasakan bahwa Allah memerintahkan para mukmin untuk
berlaku benar dalam segala macam ucapan dan berlaku baik dalam semua
perbuatan. Dari penjelasan ayat tersebut bahwa hendaknya bagi seseorang
memberikan suatu informasi yang baik kepada orang lain, berkaitan dengan itu
citra suatu perusahaan dapat dibangun dengan baik jika pemberian informasi
antara seseorang dengan orang lain baik, dan terlebih dahulu orang yang
memberikan pesan pernah menikmati produk atau jasa yang ditawarkan oleh
produsen. Persaingan yang ketat menyebabkan perusahaan sulit untuk
meningkatkan jumlah pelanggan, di pasar sudah ada terlalu banyak produk dengan
berbagai keunggulan serta nilai lebih yang ditawarkan oleh para pesaing,
sedangkan disisi lain untuk memasuki pasar baru memerlukan biaya yang cukup
besar. Kunci keunggulan bersaing dalam situasi yang penuh persaingan adalah

kemampuan perusahaan dalam meningkatkan kesetiaan terhadap loyalitas merek.

Kesimpulan Loyalitas Merek dari sudut
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pandang islam yaitu keyakinan kepada kebenaran yang melampaui rasionalitas
manusia dimana dalam keyakinan tersebut mempengaruhi manusia untuk mengajak
atau mempengaruhi satu sama lain dalam suatu kebenaran baik dalam menikmati

suatu produk maupun jasa.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1  Hubungan Citra Merek terhadap Loyalitas Merek

Citra Merek ialah persepsi yang ada di fikiran pembeli atas suatu merek,
yang terangkum dalam makna (Santoso, 2011). Citra Merek memiliki hubungan
yang kuat dengan pengalaman dan banyaknya informasi. Citra merupakan
cerminan persepsi yang merefleksikan realita secara obyektif (Utomo, 2017). Citra
terbentuk dari presepsi yang mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas
konsumen atas merek. Citra Merek termasuk wawasan dan kepercayaan atas unsur
merek, dampak penggunaanya, kondisi penggunaan yang sesuai, serta penilaian dan
perasaan yang dipersepsikan pada merek (Adiwidjaja, 2017).

Citra merek (Citra Merek) merupakan representasi 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 melakukan
pembelian. Menurut (Venessa & Arifin, 2017:45) menyatakan bahwa citra merek
merupakan salah satu hal yang diingat di dalam benak konsumen pada saat membeli

suatu produk merek tertentu. perusahaan harus mampu menciptakan Citra Merek
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yang menarik sekaligus menggambarkan manfaat produk yang sesuai dengan
keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga dengan demikian konsumen memiliki
citra yang positif terhadap merek.

Begitu juga pada hasil penelitian (Bastian, 2014) dengan variabel Citra
Merek memiliki hasil signifikan dan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek.
Hail yang sama juga didukung oleh (Rizan et al., 2012) memiliki hasil positif dan
signifikan antara Citra Merek dan Loyalitas Merek. Pendukung hasil penelitian ini
didapatkan juga pada (Sibagariang & Nursanti, 2010) variabel Citra Merek
diidentifikasi bahwa signifikan dan berpengaruh terhadap Loyalitas Merek.

Berlandaskan penjelasan tersebut maka peneliti merumuskan hipotesis yakni:

H1: Citra Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek

2.3.2  Hubungan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek

Timbulnya kepercayaan menyebabkan rasa kesetiaan konsumen akan
merek air yang dipengaruhi oleh harga jual dan kualitas air minum. Jika di8lihat dari
fungsinya, air minum memiliki fungsi yang sama adalah untuk menghilangkan rasa
haus dan tidak ada perbedaan yang membuat konsumen harus hilang kepercayaan
terhadap merek. Persoalan yang timbul dalam masyarakat adalah kekuatan promosi,
tidak menutup kemungkinan jika setiap kali muncul produk baru akan memberikan
pengaruh yang sangat kuat terhadap para konsumen. Loyalitas konsumen pada
dasarnya merupakan hasil dari kepuasan dan kesetiaan konsumensecara kualitas

dan kuantitas yang dicapai oleh konsumen dalam mengkonsumsi merek/produk
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sesuai dengn selera mereka masing-masing. Tinggi rendah loyalitas konsumen
dapat diukur dengan beberapa item indikator seperti purchase intention (niat
pelanggan untuk membeli atas produk yang atau produk lainnya), word of mouth
(kesediaan pelanggan untuk menceritakan kabikan dan keunggulan perusaahan),
price sensitivity (pelanggan tidak terpen garu dengan tawaran yang lebih rendah dari
pesaing), complaining behavior (kesediaan pelanggan menyampaikan complain
atau keluhannya kepada perusahaan) (Husain & Madjid, 2018:40).

Adanya Kepercayaan Merek maka 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. Penelitian lain yang dilakukan
(Rizan et al., 2012) bahwa Kepercayaan Merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Merek. Pendukung lain dilakukan oleh (Bernarto et
al., 2019) menunjukkan bahwa Kepercayaan Merek memiliki pengaruh positif
terhadap Loyalitas Merek. (Alhaddad, 2015a) juga menemukan bahwa
Kepercayaan Merek memiliki pengaruh positif terhadap Loyalitas Merek.

Berlandaskan penjelasan tersebut, maka hipoteis yang dirumuskan yaitu:

H2: Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek

2.3.3  Hubungan Citra Merek dan Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas
Merek
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Citra Merek merupakan kepercayaan dan anggapan yang dibentuk oleh
konsumen untuk melekat dalam ingatan konsumen (Ghandour, 2019). Ketika
pelanggan percaya pada suatu merek, maka pelanggan tersebut mungkin akan lebih
menunjukkan sikap dan perilaku positif kepada suatu merek karena merek tersebut
memberikan hasil yang positif (Tjahyadi & Arlan, 2010). Hasil pada Citra Merek
dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek dilakukan pada penelitian lain
oleh (Alhaddad, 2015) yang didapati bahwa Citra Merek dan Kepercayaan Merek
juga signifikan dan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek. Didukung
penelitian lain (Abdullah, 2015) hasil yang diperoleh dalam penelitian ini bahwa
Citra Merek dan Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Merek. Berdasarkan hasil penelitian pendukung lain dengan variabel

yang sama, maka hipotesis yang dirumuskan sebagai berikut:

H3: Citra Merek dan Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas

Merek
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24 Kerangka Konseptual

Gambar 2. 1
Kerangka Konseptual

Loyalitas
Merek

Kepercayaan
Merek

25 Hipotesis Penelitian

H1 : Citra Merek mempengaruhi Loyalitas Merek
H2 : Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek
H3 : Citra Merek dan Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Loyalitas

Merek
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31 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dimana
penelitian kuantitatif merupakan pendekatan dengan menggunakan data dan
diindentifikasi dengan pengujian statistik, sehingga dapat menghasilkan data yang
berupa angka dan bersifat akurat (Arikunto, 2010). Jenis penelitian ini dengan
menguji data kuantitatif berupa sampel yang secara statistik dapat menguji hipoesis
dan memperoleh hasil penelitian. Penelitian ini menjelaskan pengaruh Citra Merek
dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek. Jenis penelitian ini diterapkan
sebab dalam pengujian hipotesisnya, peneliti akan melihat pengaruh antar
variabelnya.

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif karena
memperoleh data-data berupa angka, data tersebut diperoleh dari data primer
(kualitatif) kemudian dikuantitatifkan dan di analisis untuk menguji hipotesis yang
diajukan. Dalam (Mustafa, Pinton Seta, 2020) menurutnya penelitian kuantitatif
adalah usaha mencari dan menemukan temuan yang berasal dari data berupa angka
yang dianalisis sehingga dapat diketahui hasil dari pengaruh antar variabel.
Pemilihan penggunaan paradigma kuantitatif pada penelitian ini dikarenakan pada
penelitian kuantitatif diyakini bahwa pengetahuan yang berasal dari pengalaman

yang ditangkap oleh panca indera dan diolah oleh nalar merupakan pengetahuan

40
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yang valid. Hal ini mengindikasikan bahwa penelitian kuantitatif bersumber dari
fenomena dan hubungan yang ada antar fenomena tersebut. Penelitian kuantitatif
memiliki tujuan untuk menguji dan mengukur hubungan sebab-akibat antar variabel

didalam penelitian.

32 Lokasi Penelitian

Penelitian ini memilih menyebarkan kuisioner secara online melalui media
sosial dimana khusus bagi konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang. Hal ini
dikarenakan MS Glow Aethetic clinik Malang merupakan clinic resmi pertama
produk MS Glow yang berada di Malang, selain itu untuk menjamin keaslian dari
produk yang mana setelah produk MS Glow sukses memasuki pasar banyak beredar
produk yang tidak asli. Oleh sebab itu, hal ini memudahkan peneliti dalam
menjangkau sampel, dan untuk mengetahui seberapa efektif Citra Merek dan
Kepercayaan Merek dalam mempengaruhi Loyalitas Merek pada konsumen produk

MS Glow di MS Glow Asthetic Clinic Malang.

33 Populasi danSampel

331  Populasi

Populasi ialah wilayah umum tersusun atas objek atau subjek yang
memiliki jumlah dan ciri-ciri tertentu yang sudah ditetapkan guna dikaji,

selanjutnya dibuat kesimpulan (Sugiyono, 2009). Populasi pada penelitian ini



42

menggunakan populasi tak terhingga, dimana populasi yang mempunyai sumber
data yang tidak dapat ditentukan batas-batasnya secara kuantitatif (Bugin, 2005).
Dari penjelasan mengenai konsep populasi tersebut, peneliti menentukan
bahwa populasi kajian atau populasi sampel digunakan dalam penelitian ini,
dikarenakan ketidakmungkinan untuk mengamati pada seluruh anggota populasi,
jika dilakukan pengamatan pada seluruh anggota populasi maka dapat merusak,
dapat menghambat waktu, biaya serta tenaga, dari sampel yang diambil dapat
memberikan informasi yang menyeluruh dan mendalam (Siagian & Sugiarto, 2000)
Adapun populasi yang digunakan yakni seluruh konsumen atau pengguna produk
MS Glow Aesthetic Clinic Malang, dan populasi sampel pada penelitian ini adalah
konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang dengan usia 18-35 tahun dan telah
melakukan pembelian berulang minimal 2 kali. Hal tersebut dikarenakan untuk
mendapatkan informasi yang diperlukan oleh peneliti untuk selanjutnya dikaji dan

dianalisis.

332  Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota
yang dipilih darinya. Dengan kata lain, tidak semua elemen populasi membentuk
sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak
mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan
dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil

dari populasi itu (Sugiyono, 2016). Sampel dari penelitian ini adalah sebagian dari
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konsumen MS Glow Aesthetic Malang. Karena jumlah populasi tidak terhingga
serta bersifat heterogen dimana jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
dan tidak ada data pasti jumlah konsumen MS Glow, maka jumlah sampel dicari

dengan rumus Cochran (Sugiyono, 2017) :

Z%pq
n =
32

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

12=Harga daalam kurve nomal untuk simpanan 5%, dengan nilai=1,96
p = Peluang Benar 50% =0,5

g =Peluang Salah50% = 0,5

e = Tingkat Kesalahan Sampel (sampling error), dalam penelitian ini

menggunakan 10%

Sehingga jumlah sampel yang dihasilkan adalah :

~(1,96)2(0,5)(0,5)
- (0,1)2
[1=96,04

Atas dasar perhitungan diatas, maka sampel yang diambil adalah
berjumlah 96,04. Hasil tersebut adalah jumlah minimal dalam menentukan
responden dari seluruh total populasi konsumen MS Glow Asthetic Clinic Malang.
Sehingga peneliti harus mendapatkan minimal 96 jawaban dari pertanyaan yang
telah disebarkan memalui Google Form kepada konsumen MS Glow Aesthetic

Clinic Malang.
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34 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non
Probability Sampling. Dimana, teknik pengambilan sampel ini merupakan
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang kepada setiap anggota populasi
yang dipilih untuk menjadi sampel. Macam-macam nonprobability sampling yakni
convenience sampling, quota sampling, judgement sampling and purposive
sampling (Sugiyono, 2016).

Sampel penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yaitu
teknik penentuan sampel dengan berdasarkan kriteria- kriteria tertentu (Sugiyono,
2016). Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1) Berjenis kelamin laki- laki dan perempuan

Penentuan responden dengan lingkup semua jenis kelamin dikarenakan

produk MS Glow tidak hanya menyediakan produk bagi perempuan tetapi

juga perawatan dan produk bagi laki-laki.
2) Berusia 18 — 35 tahun

Penentuan kriteria umur dikarenakan pada observasi awal diketahui bahwa

MS Glow dapat digunakan oleh semua rentan umur dan kebanyakkan

konsumennya adalah remaja hingga dewasa produktif atau generasi

milenial yang umum disebut generasi Y dan Generasi Z dengan rentan usia

18-35tahun..
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3 Pengguna produk dengan pembelian ulang minimal 2 kali
Penentuan kriteria pembelian berulang minimal 2 kali digunakan untuk
menentukan salah satu indikator yang sangat penting untuk mewakili
kesetiaan dan keyakinan penikmat produk terhadap suatu brand.
Konsumen tidak akan melakukan pembelian berulang apabila tidak ada

manfaat atau kebutuhan yang mereka butuhkan.

35 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan melalui pendekatan survey. Teknik
pendekatan survey merupakan teknik yang dirancang agar dapat menghasilkan
informasi yang spesifik melalui kuisioner yang disebarkan kepada responden oleh
peneliti. Kuisioner disebarkan secara online melalui google form pada konsumen
MSGlow Aesthetic Clinic Malang. Penyebaran Google Form dilakukan secara
onlime melalui media social Instagram dengan menyebarkan kuisoner kepada
followers akun resmi MS Glow Aesthetic Clinik Malang dengan melakun DM
(direct message), selain itu penyebaran kuisioner juga melalui WhatsApp yang
disebarkan melalui story WhatsApp dan Facebook. Alasan peneliti mengunakan
penyebaran kuisioner secara online karena dinilai cukup efektif dan efisien dalam
pengumpulan data yang mana dalam kondisi pandemi seperti saat ini, kuisioner
yang disebarkan berbentuk pertanyaan dalam instrument pengukuran, dan hasil

yang didapat akan diolah dan dianalisis hingga mendapatkan hasil dan kesimpulan.
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36 Variabel dan Definisi Operasional VVariabel

3.6.1  Variabel Bebas (Independent Variable)

Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi, yang menyebabkan
timbulnya atau berubahnya variabel terikat (Sugiyono, 2016). Dimana variabel
bebas ditunjukkan dengan simbol X. Variabel bebas yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) sebagai

variabel independen.

36.2  Variabel Terikat (Dependent Variable)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi karena adanya variabel
bebas (Sugiyono, 2016). Dimana variabel terikat ditunjukkan dengan simbol Y.

Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah Loyalitas Merek (Y).

3.6.3  Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variable penelitian merupakan penjelasan dari
masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian terhadap indikator-
indikator yang membentuknya. Definisi operasional penelitian ini dapat dilihat pada

tabel berikut ini:
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Tabel 3. 1
Definisi Operasional Penelitian
Dimensi /
Variabel Definisi Operasional Indikator
Parameter
Citra Merek | Corporate Yang dimaksud Corporate | 1. Pengalaman
Keller (2012) Image /| Image dalampenelitian ini positif
Citra adalah persepsi konsumen | 2. Pengalaman
Pembuat terhadap perusahaan yang negatif
membuat produk
kosmetik yaitu MSGLOW
yang berkaitan dengan
pengalaman positif
konsumen terhadap MS
GLOW maupun
penggalaman negatif dari
konsumen vyang pernah
menggunakan produk MS
GLOW
Product Yang dimaksud Product | 1. Atribut produk
Image/ Image dalam penelitian ini | 2. Kualitas
Citra adalah presepsi konsumen produk
Produk terhadap produk kosmetik | 3. Manfaat
MS GLOW yang mana Produk
harus  sesuai  dengan | 4. Jaminan
ekspektasi pelanggan Produk
yang berkaitan dengan | 5. DesainProduk
atribut produk, manfaat
produk yang diterima oleh
konsumen serta jaminan
terhadap  produk jika
terjadi ketidaksesuaian
terhadap konsumen
User Image/ | Yang  dimaksud  User | 1. Menyenangkan
Citra Image dalam penelitianini | 2. Kulit wajah
Pemakai adalah citra dari pemakai terawat
ataukonsumen produk MS | 3. Kulit wajah
GLOW yaitu manfaat sehat
yang didapatkan, dengan | 4. Kulit wajah
konsumen merasa senang glowing

ketika menggunakan
produk, kulit menjadi
lebih terawat, sehat dan
glowing
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Variabel

Dimensi /

Parameter

Definisi Operasional

Indikator

Kepercayaan
Merek (Gecti &
Zengin, 2013)

Percaya
kepada
merek

Yang di maksud percaya
kepada merek dalam
penelitian iniadalah merek
dari produk MS GLOW
ini telah dipercaya oleh
konsumen dengan
memberikan kepercayaan
dari segi manfaat maupun
menciptakan keseluruhan
dengan baik, sehingga
konsumen yakin bahwa
produk aman dari segi
kandungan tidak merusak
wajah dan produk benar
adanya, serta produk
diakui oleh para pengguna
sebagai perawatan wajah
yang menarik dan disukai

~w e

Nyata
Yakin

. Produk diakui
. Kepastian

produk

Merek  ini
aman

Yang dimaksud merek ini
aman dalam penelitian
produk  kosmetik MS
GLOW apakah telah lolos
uji dan dipastikan aman
digunakan oleh BPOM
(Badan Pengawas Obat
dan Makanan) sehingga
konsumen dapat
mengunakan produk
tersebut dengan aman

Produk aman
Komposisi
jelas

Tidak merusak
wajah

Merek yang
jujur (tepat)
pada
konsumen

Yang dimaksud Merek
yang jujur (tepat) pada
konsumen dalam
penelitian ini adalah yang
mana merek dari produk

MS GLOW ini dapat
memberikan presepsi
merek yang baik dengan
harapan sesuai dengan
ekspektasi konsumen
yang didapat dari
penyampaian  informasi

melalui promosi maupun

Promosi Produk
Iklan Produk
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Dimensi /
Variabel Definisi Operasional Indikator
Parameter
iklan yang jujur sehingga
dapat dipercaya
Loyalitas Merek | Pengukuran | Yang dimaksud Behavior | 1. Pembelian
(Rangkuti,2009) | perilaku/ measure pada penelitian produk secara
Behavior iniadalah seberapa aktual
measures loyal pelanggan pada | 2. Pembelian
produk MS GLOW yaitu produk  yang
diukur ~ melalui  pola sama
pembelian konsumen
terhadap produk secara
aktual
Pengukuran | Yang dimaksud 1. Tetap
biaya/ Measuring switch cost | 2. Rasa khawatir
Measuring | pada penelitianini adalah merek lain
switch cost | ketika pelanggan enggan | 3. Manfaat lebih
untuk beralih dari produk jelek
MG Glow kepada merek
lain karena biaya
peralihan pada suatu
merek yang tinggi.
Pengukuran | Yang dimaksud 1. Tidak
kepuasan/ Measuring satisfaction berpindah
Measuring | dalampenelitian ini adalah | 2. Kepuasan
satisfaction | mengukur tingkat | 3. Kesesuaian
kepuasan pelanggan
terhadap produk MS Glow
yang ditawarkan baik dari
perfoma produk, kualitas
produk maupun
manfaatnya untuk
merawat wajah
Pengukuran | Yang dimaksud 1. Kepercayaan
kesukaan Measuring liking brand | 2. Pengalaman
pada merek | dalam  penelitian  ini baik
/Measuring | adalah kesu kaan
liking brand | konsumen dan
kepercayaan terdahap

produk MS GLOW yang
nantinya konsumen akan
terus ingin mendapatkan
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Variabel

Dimensi /

Parameter

Definisi Operasional

Indikator

atau menggunakan produk
MS GLOW meskipun
dengan berjalannya waktu
akan adanya kenaikan dari
segi harga karena
konsumen tertarik
terhadap produk danminat
beli produk yang tinggi

Pengukuran
komitmen
/Measuring
commitment

Yang dimaksudMeasuring
commitment dalam
penelitian  ini  adalah
komitmen Pelanggan
terkait dengan produk MS
GLOW. Komitmen yang
diberikan berupa
pembelian berulang
dalam jangka panjang
serta merekomendasikan
produk pada orang lain

. Komitmen
. Produk disukai

konsumen

. Merekomendasi

—kan

3.7 Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang dipergunakan dalam penelitian ini berupa

angket atau kuisioner (lampiran 1) yang dibuat sendiri oleh peneliti. Kuesioner

merupakan penyebaran daftar pertanyaan/ kuesioner yang diajukan sehubungan

dengan materi penelitian kepada responden yang telah terpilih untuk dijawab,

kemudian dari jawaban setiap pertanyaan tersebut ditentukan skornya dengan

menggunakan skala likert. penyebaran kuisioner menggunakan google form.

Kuesioner ini dinilai cukup efektif dan efisien dalam pengumpulan data apabila
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penelitinya mengetahui variabel yang akan diukur dari pernyataan responden
tersebut.

Dalam penelitian ini, untuk mengukur keputusan pembelian maka
digunakan skala Likert. Skala likert adalah skala pengukuran dengan lima kategori
respon yang berkisar antara “sangat setuju” hingga “sangat tidak setuju” yang
mengharuskan responden menentukan derajat persetujuan atau ketidak setujuan
mereka terhadap masing-masing dari serangkaian pernyataan mengenai obyek
stimulus. Peneliti menggunakan 5 kategori dalam skala ini, yaitu: 1 untuk “sangat
tidak setuju”, 2 untuk “tidak setuju”, 3 untuk “netral”, 4 untuk “setuju”, dan 5 untuk

“sangat setuju” (Sekaran & Bougie, 2016).

Tabel 3. 2
Skala Likert
No Kategori Skor
1 Sangat setuju (SS) 5
2 Setuju (S) 4
3 Netral (N) 3
4 Tidak setuju (TS) 2
5 Sangat tidak setuju (STS) 1

Sumber : (Sekaran & Bougie, 2016)

Sebelum digunakan untuk menjaring data, maka terlebih dahulu dilakukan
berbagai uji untuk mengetahui apakah kuesioner tersebut cukup layak untu
mengambil data variabel yang diteliti. Dalam hal ini menggunakan uji validitas dan

reliabilitas instrumen.
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371  UjiValiditas

Validitas ialah ukuran yang mengindikasikan tingkat validitas instrumen
penelitian. Instrumen dapat dinyatakan valid jika memiliki kemampuan untuk
mengukur variabel yang diteliti secara tepat. Pada penelitian ini menggunakan
pengujian validitas internal yang yang berfungsi guna menguji kesesuaian pada
seluruh instrumen yang digunakan. Pengukuran validitas ini dengan menggunakan

uji korelasi product moment yang dikembangkan Pearson (Suharsimi, 2016) yaitu

di bawah ini:
rO0 = N3 xy=-(3x)(2y) —
VOZXZ=(Z2)(UF02)~(31)2)
Dimana:

rxy : koefisien korelasi

X : skor item

Y : skor keseluruhan yangdidapatkan

N : jumlah responden

Uji validitas pada penelitian ini dilakukan terhadap 30 responden, 30
pengambilan 30 responden tersebut berdasarkan pada buku (Nugroho, 2019) yang
menyatakan bahwa uji validitas dilakukan pada minimal 30 responden dilokasi lain
yang bukan tempat penelitian. Adapun dasar pengambilan keputusan yaitu sebagai
berikut:

Indikator dinyatakan valid jika N = 30 dan a = 0,05 maka r tabel = 0,361,

dasarnya yakni:



Apabila hasilnya > 0,361, artinya valid
Apabila hasilnya < (0,361), artinya tidak valid
Data diolah dengan bantuan program SPSS Ver 20, yang mana setiap

itemnya dapat dilihat dalam tabel korelasinya.
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Tabel 3. 3
Hasil Uji Validitas
Pearson
Variabel Item Ritabel Keterangan
Correlation

X11 0.780 0,361 Valid

X1.2 0.416 0,361 Valid

X13 0.602 0,361 Valid

X14 0.685 0,361 Valid

Citra Merek X1s 0.720 0,361 Valid
X16 0.653 0,361 Valid

X7 0.522 0,361 Valid

X1 0.664 0,361 Valid

X19 0.557 0,361 Valid

X110 0.689 0,361 Valid

X21 0.472 0,361 Valid

X22 0.623 0,361 Valid

Kepercayaan Merek Xo3 0.610 0,361 Valid
X24 0.621 0,361 Valid

X25 0.593 0,361 Valid

X26 0.564 0,361 Valid

X27 0.582 0,361 Valid

X2 0.629 0,361 Valid

X29 0.621 0,361 Valid
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Pearson
Variabel Item Ritabel Keterangan
Correlation
Y1 0.711 0,361 Valid
Y2 0.796 0,361 Valid
Y3 0.699 0,361 Valid
Y4 0.735 0,361 Valid
Loyalitas Merek Ys 0.701 0,361 Valid
Y6 0.549 0,361 Valid
Y7 0.489 0,361 Valid
Ys 0.642 0,361 Valid
Yo 0.826 0,361 Valid
Y 10 0.629 0,361 Valid
Y 0.751 0,361 Valid
Y12 0.829 0,361 Valid
Y13 0.620 0,361 Valid

Sumber: Data Penelitian Diolah (2021)

Hasil uji validitas dengan Korelasi Pearson terhadap angket Citra Merek

(X1), Kepercayaan Merek (X2), dan Loyalitas Merek (Y) diperoleh nilai Reanel Setiap

item memenuhi syarat yaitu > 0,361 sehingga item valid dan dapat dilanjutkan.

3.7.2  UjiReliabilitas

Uji reliabilitas ialah uji guna mengukur kehandalan instrumen sebagai alat

pengumpul data. Reliabilitas mengindikasikan tingkat keandalan pada suatu
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indikator penelitian. Pada penelitian ini uji reliabilitas instrumennya menggunakan
uji Alpha Cronbach (Suharsimi, 2016) , yakni:

DZ

0o -2
2

1= 4 0

Dimana:

111 = Reliabilitas instrument

k = Jumlah butir pertanyaan

>'[12 = Jumlah varians butir

r = Varians total

Kuesioner dinyatakan handal apabila jawaban responden atas jawaban
yang diberikan peneliti menunjukkan konsisten dari waktu ke waktu. Konstruk

dapat dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha-nya > 0,60.

Tabel 3. 4
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Batas Ket.
Citra Merek 0.785 0.600 Reliabel
Kepercayaan Merek 0.743 0.600 Reliabel
Loyalitas Merek 0.901 0.600 Reliabel

Sumber: Data Penelitian Diolah (2021)

Hasil uji reliabilitas dengan Cronbach Alpha terhadap angket Citra Merek
(X1), Kepercayaan Merek (X2), dan Loyalitas Merek (Y) diperoleh nilai Cronbach

Alpha memenuhi syarat yaitu > 0,600 sehingga variabel yang digunakan adalah
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reliabel. Yang artinya pernyataan tersebut akurat atau hasil pengukuran tersebut

dapat dipercaya. Sehingga semua pernyataan yang digunakan bisa dipercaya.

38 Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah berupa analisis deskriptif,
yaitu suatu teknik untuk mengungkapkan dan memaparkan pendapat dari responden
berdasarkan jawaban dari instrumen penelitian yang telah diajukan oleh peneliti.
Dari data yang telah terkumpul kemudian dilakukan analisis data secara deskriptif
yaitu dengan cara memaparkan secara objektif dan sistematis situasi yang ada
dilapangan. Dari data yang telah terkumpul kemudian dilakukan analisis data secara
deskriptif yaitu dengan cara memaparkan secara objektif dan sistematis situasi yang
ada dilapangan. Menurut Sugiyono (2009) data yang sudah dikumpilkan melalui

pembagian kuesioner dianalisis menggunakan rumus berikut:

Jawaban ‘Sangat Setuju’ =nlx5=5n1
Jawaban ‘Setuju’ =nlx4 =4n2
Jawaban ‘Netral’ =nl1x3=3n3
Jawaban ‘Tidak Setuju’ =nlx2=2n4
Jawaban ‘Sangat Tidak Setuju’ =nlx1=1n5

Yang mana n = (n1+n2+n3+n4+n) =[]
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39 Uji Asumsi Klasik

391  Uji AsumsiNormalitas

Uji asumsi regresi berganda normalitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam sebuah model regresi, variabel dependen, variabel independen atau keduanya
mempunyai distribusi normal ataukah tidak. Model regresi yang baik adalah yang
mempunyai distribusi data normal atau mendekati normal (Ghozali, 2016).

Menurut (Ghozali, 2016) cara untuk mendeteksi apakah residual
berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan melihat penyebaran data (titik) pada
sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya, dengan
dasar pengambilan keputusan. Apabila data menyebar disekitar garis diagonal dan
mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola
distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Lain halnya
bila data menyebar jauh dari diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola

distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

3.9.2  Uji Asumsi Non Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Jika terjadi korelasi,
maka dinamakan terdapat multikolinieritas. Model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi diantara variabel independen (Ghozali, 2016).

Metode yang digunakan dalam mendeteksi adanya multikolinearitas dalam

penelitian ini dengan menggunakan Tolerance And Variance Inflation Factor
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(VIF). Jika VIF > 10, maka variabel bebas tersebut mempunyai persoalan
multikolinearitas dengan variabel bebas lainnya. Sebaliknya, apabila VIF < 10

maka tidak terjadi multikolinearitas.

393  Uji Asumsi Non Heteroskedastisitas

Menurut (Ghozali, 2016), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji
apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan variance dariresidual
dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Jika varians dari residual dari satu
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas.
Apabila varians berbeda, disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik
adalah tidak terjadi heteroskedastisitas.

Dasar analisis untuk mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas
apabila ada pola tertentu, seperti titik-titik tertentu yang ada membentuk pola
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka telah
terjadi Heteroskedastisitas. Tetapi jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik
menyebar diatas dan di bawah angka O pada sumbu Y, maka tidak terjadi

Heteroskedastisitas.

310 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda dapat dilakukan dengan 2 uji, yakni: uji
regresi dan uji determinasi. Uji regresi linear berganda ialah hubungan yang terjadi

antara variabel bebas dengan variabel terikatnya. Penelitian ini ditujukan guna
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mengukur pengaruh Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) terhadap
Loyalitas Merek (Y). Adapun uji determinasi berfungsi guna mengukur tingkat
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Persamaan regresi linear
berganda yaitu di bawah ini:
y =a+ biXy+ baXo+ b3Xs

Dimana:

y = Loyalitas Merek

a = Konstanta

b = Koefisien regresi

X1 = Citra Merek

X2 = Kepercayaan Merek

Persamaan regresi berfungsi sebagai prediksi variabel yang mempengaruhi
variabel lain. Dimana mendeteksi variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan
Merek (X2) terhadap Loyalitas Merek sebagai Y akan dimasukkan pada analisis
regresi diatas dengan bantuan software menggunakan program software aplikasi
statistik SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versi 20. Hasil analisis
yang diperoleh harus dilakukan interpretasi, dalam interpretasinya pertama kali
yang harus dilihat adalah nilai F-hitung karena F- hitung menunjukkan uji secara
simultan (bersama- sama), dalam arti variabel X1,X2 secara bersama- sama

mempengaruhiY.

311 Pengujian Hipotesis

3111 UjiSignifikan Simultan (Uji F)
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Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara bersama-

sama terhadap variabel terikat (Ghozali, 2016):

1)

2)

3)

. 02 (0 -1)
0 h 00000 —
= (1-02)/(0 = 1)
Keterangan :
F = pendekatan distribusi probabilitas fischer
R = koefisien korelasi berganda
K =jumlah variabel bebas

N = banyak sampel

Adapun langkah uji F adalah :

Perumusan Hipotesis

HO : Diduga variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2)
secara bersama- sama tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Merek (Y)
H1 : Diduga variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2)
secara bersama- sama berpengaruh terhadap Loyalitas Merek ()

Nilai kritis distribusi F dengan level of signifikan o.= 5%

F tabel = F o;numerator;denominator

= F 0.05:k-1:nk

Daerah kritis Ho melalui kurva distribusi F
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Gambar 3.1
Daerah KritisHo

Ho ditolak

Ho datenima

4) Kriteria penolakan dan penerimaan

Ho diterima jika:

@ F hitung <F tabel
@ F hitung > F tabel
5) Pengambilan keputusan

Ho diterima dan Ha ditolak ini berarti tidak terdapat pengaruh simultan
oleh variabel X dan'Y.

Ho ditolak dan Ha diterima ini berarti terdapat pengaruh simultan oleh
variabel X dan Y.

3112  Ujit

Uji t digunakan untuk menguji salah satu hipotesis di dalam penelitian
yang menggunakan analisis regresi linier berganda. Uji t digunakan untuk menguji
secara parsial masing-masing variabel. Hasil Uji t dapat dilihat pada tabel
coefficients pada kolom sig. dengan criteria (Ghozali, 2016) :

R= koefisien regresi

N= jumlah responden

T = uji hipotesis



1)

2)

3)

4)

3113

Adapun langkah- langkah uji t sebagai berikut :

Perumusan hipotesis

HO : Diduga variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2)
secara bersama- sama tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Merek ()
H1 : Diduga variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2)
secara bersama- sama berpengaruh terhadap Loyalitas Merek (Y)
Menentukan nilai kritis dengan level of signifikan o = 5%

Ttabel =t (o/;n-k-I)

Daerah penerimaan dan penolakan

Gambar 3. 2
Daerah Penerimaan dan Penolakan

Daerah Penerimaan Ho =

“'r-

1

EDaevah Penolakan Ho

D aerah Peanolakan Ho

t tabel 0 t tabel

Penentuan kriteria penerimaan dan penolakan

Ho diterima jika:

Apabila thitung < t ttabet maka Ha ditolak dan Ho diterima, ini berarti tidak
ada pengaruh yang bermakna oleh variabel X dan variabel Y.

Apabila thitung > tranel maka Ha diterima dan Ho ditolak, ini berarti ada
pengaruh yang bermakna oleh variabel X dan variabel Y.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh
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kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
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determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas
(Ghozali, 2011). Nilai yang mendekati satu (1) berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
dependen.

Satu hal yang perlu dicatat adalah masalah regresi lancing (Spurious
regression). Koefisien determinasi hanyalah salah satu dan bukan satu-satunya
kriteria memilih model yang baik. Alasannya bila suatu estimasi regresi linear
menghasilkan koefisiensi determinasi yang tinggi, tetapi tidak konsisten dengan
teori ekonomika yang dipilih oleh peneliti, atau tidak lolos dari uji asumsi klasik,
maka model tersebut bukanlah model penaksir yang baik dan seharusnya tidak
dipilih menjadi model empirik.

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi R? adalah bias
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model. Setiap
penambahan satu variabel independen, maka R? pasti meningkat tidak peduli
apakah variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen atau
tidak. Oleh karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai
adjusted R? pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. Tidak seperti R?,
nilai adjusted R? dapat naik atau turun apabila satu variabel independen
ditambahkan ke dalam model. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan adjusted
R? agar tidak terjadi bias dalam mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam

menerangkan variasi variabel dependen.
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Dalam kenyataan nilai adjusted R? dapat bernilai negatif, walaupun yang
dikehendaki harus bernilai positif. Gujarati dalam Rahma (2010) menyatakan
bahwa, jika dalam uji empiris didapat nilai adjusted R? negatif, maka nilai adjusted
R? dianggap bernilai nol. Secara matematis jika nilai R? = 1, maka adjusted R? = R?
= 1 sedangkan jika nilai R? = 0, maka adjusted R? =(1-k)/(n-k). Jika k > 1, maka
adjusted R? akan bernilai negatif. Koefisien detrminasi digunakan untuk
mengetahui tingkat ketepatan paling baik dalam analisa regresi dimana hal yang
ditunjukkan oleh besarnya koefisien determinasi (R2) antara 0 (nol) dan 1 (satu).
Koefisien determinasi (R2) nol variabel independen Citra Merek (X1) dan
Kepercayaan Merek (X2) sama sekali tidak berpengaruh terhadap variabel
dependen Loyalitas Merek (). Apabila koefisien determinasi semakin mendekati
satu, maka dapat dikatakan bahwa variabel independen berpengaruh terhadap
variabel dependen. Selain itu keofisien determinasi (R2) dipergunakan untuk
mengetahui prosentase perubahan variabel tidak bebas () yaitu Loyalitas Merek
yang disebabkan oleh variabel bebas Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek

(X2).



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum ObyekPenelitian

Dalam gambaran umum objek penelitian ini menjelaskan atau
memaparkan data deskripsi perusahaan yang terdiri dari sejarah umum, visi, misi
dan logo perusahaa. Merajuk dari website resmi MS GLOW vyaitu https://ms-

glow.store/

411 Sejarah MS Glow

MS Glow merupakan produk skin care dan kosmetik yang telah
mendapatkan sertifikan BPOM juga sertifkat HALAL dari pemerintah Indonesia,
yang merupakan standart untuk produk yang di edarkan secara resmi dana man
untuk para konsumen.

MS Glow berdiri pada tahun 2013 yang didirikan oleh Shandy Purnamasari
dan Maharani Kemala, MS Glow merupakan singkatan dari moto brand yaitu
“Magic For Skin” untuk mencerminkan sebuah produk glowing yang terbaik di
Indonesia sehingga tercipta nama bran MS Glow. Di 2017 MS Glow telah
mendirikan MS Glow Aesthetic Clinic Malang dan Clinic kedua di daerah Denpasar

Bali. Kini MS Glow telah berkembang menjadi skincare, bodycare dan kosmetik.
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412  Logo

Gambar 4. 1
Logo MSGlow

MS GLOW

Sumber: https://ms-glow.store/

413 Daftar Produk dan Harga

Gambar 4. 2
Produk MS Glow

MS GLOW MS GLOW MS GLOW MGLOW

ﬁ " “‘h """ ' o

AN EIRING NCE CREAM MS GLOW WHITENING SCRUB VS GLOW EYE MAKE UP SERIES = EE
Rp 150.000 Rp 100.000 Rp 80.000 Rp 60.000
Neck Cream Whitening Scrub Eye Makeup Series Nail Polish Halal
MS GLOW MS GLOW | MSGLOW MS GLOW

[leiim o}

[les:s =23
MS GLOW NIGHT CREAM MSCLOWACNE SKIN NS S OWERESH MS GLOW WHITENING SUPER
Rp 85.000 Rp 625.000 Rp 150.000 Rp 450.000

Night Cream Paket Acne Skin Rescue Fresh Moisturizing Juice Paket Whitening Super
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MS GLOW &l VSGLOW

MS GLOW MS GLOW

TV
]

23 G."}:Q
L 1| S

MS GLOW RADIANCE GOLD GEL

MS GLOW DARK SPOT =
& PORE AWAY MS GLOW LIFTING GLOW SERUM
Rp 200.000 Rp 100.000 Aoz85666 Rp 150.000 Rp 300.000
Moist Cushion Dark Spot & Pore Away Lifting Glow Serum
120 231)

MS GLOW MOIST CUSHION
Radiance Gold Gel

G MGLow &1

MS GLOW MS GLOW Gl VseLow
“ace
it !‘:__ !w ! =L n
MS GLOW FACE PEEL SCRUB MS GLOW ULTIMATE LIFTING MS GLOW ULTIMATE SUPER MS GLOW HEALTHY BODY
Foareo66 Rp 450.000

4669 RD 465,000

Rp 125.000 fo=56-600 R 445.000
Paket Ultimate Lifting Paket Ultimate Super
124) 159

Face Peel Scrub

Paket Healthy Body
19)

Sumber: https://ms-glow.store/
Berikut ini merupakan daftar harga semua varian produk ms glow update

2021 https://ms-glow.store/ yang terdiri dari skincare, bodycare, serum, spot

treatment, dan ms cosmetic:



No

10

12

13

14

15

16

Nama Produk

Herboost MS Kids

MS Glow Kids

Paket Slim Pelakor
Body Treatment Oil
Maskulin 2in 1

MS Slim Capsule

Face Peel Scrub

Paket Ultimate Lifting
Paket Ultimate Super
Paket Healthy Body
Night Cream

Paket Acne Skin Rescue
Fresh Moisturizing Juice
Paket Whitening Super
Paket Renew Skin

Eye Treatment Serum

Gambar 4. 3
Katalog Harga Ms Glow

Harga

Rp 135.000

Rp 85.000

Rp 470.000

Rp 225.000

Rp 110.000

Rp 225.000

Rp 125.000

Rp 480.000

Rp 455.000

Rp 450.000

Rp 85.000

Rp 599000

Rp 150.000

Rp 455.000

Rp 505.000

Rp 125.000
34  Face Toner
35 Facial Wash
36  Whitening Day Cream
37 Paket Extra Kinclong
38 JJ Glow Face & Body
39 Ms Slim Black
40  Luminous Glowing Serum
41 Glasskin Drink
42 Loose Powder
43 Moist Cushion
44 Dark Spot & Pore Away
45  Lifting Glow Serum
46 Radiance Gold Gel
47 Red Jelly Glow
48  Paket Ulimate Series
49  Paket Acne Series
50 Paket Whitening Series

Sumber: https://ms-glow.store/

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

Deep Treatment Essence
Whitening Gold Serum
MS Glow For Men

Paket Acne Hero
Cleansing Balm Juice
Peeling Serum

Paket Luminous Super
Paket Luminous Series
Easy White Body Series
Glam Matte

Pore Clay Mask

Acne Clear Serum

Paket Putih Seluruh Tubuh
Paket Acne Clear Super
Paket Extra Glowing
Underarm Inner

Acne Spot Treatment

Rp §0.000

Rp 66.000

Rp 85.000

Rp 590.000

Rp 125.000

Rp 250.000

Rp 150.000

Rp 220.000

Rp 110.000

Rp 200.000

Rp 100.000

Rp 150.000

Rp 300.000

Rp 300.000

Rp 300.000

Rp 300.000

Rp 175.000
Rp 175.000
Rp 85.000

Rp 530.000
Rp 120.000
Rp 150.000
Rp 455.000
Rp 300.000
Rp 200.000
Rp 99.000

Rp 125.000
Rp 125.000
Rp 550.000
Rp 425.000
Rp 590.000
Rp 110.000

Rp 100.000
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42 Karakteristik Responden

Jumlah responden yang di gunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 100
responden. Responden yang berhak mengisi kuesioner adalah responden yang
memenuhi syarat yang telah di tentukan yaitu laki-laki maupun perempuan dan
konsumen membeli produk berulang MS GLOW Aesthetic Clinic Malang minimal
dua kali. Karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian ini antara lain:

nama (boleh tidak diisi), usia, pekerjaan dan pendapatan tiap bulan.

421 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan usia disajikan

dalam Tabel 4.1 berikut ini:

Tabel 4. 1
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
> 35 Tahun 2 2.0
15 - 20 Tahun 2 2.0
21 - 25 Tahun 63 63.0
26 - 30 Tahun 17 17.0
31 - 35 Tahun 16 16.0
Total 100 100.0

Sumber: Data Primer Diolah (2021)
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Berdasarkan Tabel 4.1 dari 100 orang yang menjadi sampel pada penelitian
ini jumlah responden berdasarkan usia yang paling besar adalah usia 21 - 25 tahun
yaitu 63 orang atau 63%. Proporsi demikian menunjukkan adanya distribusi umur
yang mencolok adalah pada umur 21 - 25 tahun yaitu umur yang sangat muda.
Berdasarkan hasil observasi penulis, hal ini dikarenakan pada usia inilah calon
konsumen cenderung lebih sering melakukan pencarian informasi dan lebih mudah
menerima rekomendasi-rekomendasi untuk melakukan pembelian/penggunaan
produk suatu merek, karena semakin tinggi usia maka akan semakin logis pula pola
pemikiran mereka untuk melakukan suatu pembelian atau penggunaan produk
karena akan memikirkan berbagai pertimbangan. Hal ini disebabkan karena pada
umur tersebut biasanya seseorang memiliki kesenangan yang cukup banyak
dibanding pada umur tua. Hal ini menunjukkan kelompok umur 21 - 25 tahun
merupakan konsumen potensial dalam pembelian produk MS GLOW Aesthetic

Clinic Malang.

422 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan pendidikan

disajikan dalam Tabel 4.2 berikut ini:
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Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Pendidikan Frekuensi Persentase
SD 10 10.0
SMP 15 15.0
SMA 29 29.0
S1 46 46.0
Total 100 100.0

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan tabel diatas diketahu bahwa konsumen yang melakukan
pembelian ulang pada produk MS Glow paling banyak adalah konsumen dengan
latar belakang pendidikan S1 dengan detail jumlah 46 orang dan diikuti konsumen
dengan latar belakang pendidikan SMA sebesar 29 orang sedangkan sisanya
konsumen dengan pendidikan SMP 15% dan SD 10%. Hal ini menjukkan bahwa
pengguna setia produk MS Glow memiliki taraf pendidikan yang tinggi dengan
hasil perolehan responden berlatar belakang S1. Sehingga konsumen lebih detail
dan teliti untuk membeli dan menimbang- nimbang manfaat, harga dan kualitas dari

produk yang dibeli dan digunakan.

423 Karakteristik Berdasarkan Responden Pekerjaan

Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan pekerjaan disajikan

dalam Tabel 4.3 berikut ini:
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Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Frekuensi Persentase
PNS 18 18.0
Swasta 22 22.0
Wiraswasta 21 21.0
Wirausaha 21 21.0
Ibu Rumah Tangga 18 18.0
Total 100 100.0

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa responden berdasarkan
pekerjaan dibagi dalam lima pengelompokkan. Adapun responden dengan
pekerjaan atau profesi saat ini paling tertinggi yaitu pegawai swasta sebanyak 22
orang, diikuti dengan pegawai wiraswasta dan wirausaha masing- masing sebanyak
21 orang. Sedangkan karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dengan jumlah
terendah terdapa pada dua kelompok pekerjaan atau profesi yaitu PNS dan ibu
rumah tangga dimana masing- masing sebanyak 18 orang. Hal ini menunjukkan
bahwa pengguna produk MS Glow sangat populer dikalangan pekerja swasta
kemungkinan didominasi oleh rekomendasi teman sekantor atau sekelompok yang

mulai menceritakan pengalaman pemakaian produk.

424 Karakteristik Berdasarkan Responden Pendapatan

Hasil tabulasi gambaran umum responden berdasarkan pendapatan

disajikan dalam Tabel 4.4 berikut ini:
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Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan Frekuensi Persentase

<Rp 1.000.000 17 17.0
> Rp 3.000.000 18 18.0
Rp 1.000.000 —

66 66.0
Rp 3.000.000
Total 100 100.0

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, dari 100 orang yang menjadi sampel pada

penelitian ini, 66 orang memiliki pendapatan Rp. 1.000.000 — Rp 3.000.000. Hal ini

dikaitkan dengan pembeli potensial produk MS Glow adalah para pekerja yang

mayoritas sudah menghasilkan uang maka karakteristik responden berdasarkan

pendapatan tiap bulan merupakan kalangan menengah yang merupakan pembeli

potensial produk MS GLOW Aesthetic Clinic Malang. Hal ini merupakan strategi

sasaran perusahaan berhasil terjadi, dengan harga yang seimbang tentunya

perusahaan telah mempertimbangkan bahwa pasar sasarannya merupakan kalangan

remaja dan dewasa yang telah mempunyai sumber penghasilan sendiri maka dari itu

dalam membeli suatu produk mereka memiliki pertimbangan jika melakukan suatu

pembelian dengan harga yang murah.
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43 Analisis Deskriptif

431 Tingkat PersetujuanResponden

Penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu variabel Citra Merek (X1),
Kepercayaan Merek (X1), dan Loyalitas Merek (Y). Pilihan jawaban terdiri dari 5
pilihan dengan nilai antara 1 sampai 5 atau pilihan jawaban Sangat Tidak Setuju
sampai pilihan jawaban Sangat Setuju. Deskripsi masing-masing variabel
dijelaskan dengan tabel distribusi frekuensi yang diperoleh dari tabulasi skor
jawaban responden. Hasil analisis deskriptif berupa frekuensi dan persentase
jawaban, serta nilai skor dari setiap item pernyataan pengukuran setiap variabel.
Berikut disajikan hasil deskripsi statistik terhadap variabel penelitian Citra Merek

(X1), Kepercayaan Merek (X1), dan Loyalitas Merek (Y).

432 Variabel Citra Merek (X1)

Tingkat persetujuan responden mengenai pertanyaan variabel Citra Merek

dijelaskan pada Tabel 4.5 di bawabh ini:

Tabel 4.5
Tingkat Persetujuan Responden Terhadap Variabel Citra Merek (X1)
Skor
Indikator STS| TS| N | S | SS |Jumlah | Skor | Presentase
D@ @6
Corporate | X1.1 0 0 2 | 34 | 64 100 462 92.4
Image X1.2 62 | 16 | 11 | 8 3 100 163 32.6
X1.3 1 2 | 12 | 47 | 38 100 419 83.8
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Skor
Indikator STS|TS| N | S | SS |Jumlah | Skor | Presentase
ORNORRORNONNG)

Product | X1.4 0 0 1 | 55| 44 100 443 88.8
Image X1.5 0 0 3 | 48 | 49 100 446 89.2
X1.6 0 0 1 |51 48 100 447 89.4

X1.7 0 3 |10 49 | 38 100 422 84.4

User X1.8 0 0 5 | 53 | 42 100 437 87.4
Image X1.9 0 0 3 | 48 | 49 100 446 89.2
X110 O 0 3 | 45| 52 100 449 89.8

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 4.5, indikator Corporate Image yang diwakili oleh item
pernyataan (Xz.1), (X1.2) mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase
92.4% dan 32.6% Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek pengalaman positif
ketika menggunakan produk memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam indikator
Corporate Image.

Indikator Product Image yang diwakili oleh item pernyataan (X1.3), (X1.4),
(X15), (X16), dan (X1.7), mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase
83.8%, 88.6%, 89.2%, 89.4%, dan 84.4%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa
aspek jaminan produk yang aman memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam
indikator Product Image.

Indikator User Image yang diwakili oleh item pernyataan (X13), (X1.9), dan

(X1.10), mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 87.4%, 89.2%,
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dan 89.8%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek kulit menjadi sehat dan
glowing saat menggunakan produk memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam

dimensi User Image.

433 Variabel Kepercayaan Merek (X2)

Tingkat persetujuan responden mengenai pertanyaan variabel

Kepercayaan Merek di jelaskan pada Tabel 4.6 di bawah ini:

Tingkat Persetujuan Responden T-I(;?EgljipGVariabel Kepercayaan Merek (X2)
Skor
Indikator STS| TS| N | S | SS | Jumlah | Skor | Presentase
OENGERCORNORNG)
Percaya X2.1 1 0 | 10 | 45 | 44 100 430 86
kepada X22| 0 0 6 | 50 | 44 100 438 87.6
merek X23| 0 0 5 | 56 | 39 100 434 86.3
X24| 0 0 1 | 32| 67 100 466 93.2
Merek ini | X25| O 0 6 | 60 | 34 100 428 85.6
aman X26| 0 0 1 | 47 | 52 100 451 90.2
X271 0 0 3 | 40 | 57 100 463 92.2
Merek yang | X2.8 | 0 0 6 | 52 | 42 100 436 86.2
jujur pada 0 0 6 | 57 | 37 100 431 86.2
X2.9
konsumen

Sumber: Data Primer Diolah (2021)
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Berdasarkan Tabel 4.6, Indikator Percaya kepada merek yang diwakili oleh
item pernyataan Xz1), (X22), (X23) dan (Xz.), mayoritas responden menyatakan
setuju dengan presentase 86%, 87.6%, 86.8%, dan 93.2%. Sehingga, dapat
disimpulkan bahwa kepastian produk memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam
indikator Percaya kepadamerek.

Indikator Merek ini aman yang diwakili oleh item pernyataan (X2:s), (X2.6),
dan (X27), mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 85.6%,
90.2%, dan 92.6%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek kepastian produk
memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam dimensi Merek ini aman.

Indikator Merek yang jujur pada konsumen yang diwakili oleh item
pernyataan (X2s), dan (X29), mayoritas responden menyatakan setuju dengan
presentase 86.2%, dan 86. 2%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek promosi
dan iklan produk memiliki tingkat persetujuan sama tinggi dalam dimensi Merek ini

aman.

434 Loyalitas Merek (YY)

Tingkat persetujuan responden mengenai pertanyaan variabel Loyalitas

Merek di sajikan pada Tabel 4.7 di bawabh ini:
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Tingkat Persetujuan Responder-lr ?Il'ztilk\i.d;p Variabel Loyalitas Merek (YY)
Skor
Indikator STS| TS| N | S | SS |Jumlah | Skor | Presentase
ORNGERCORNORNG)

Behavior Y.l 0 3 7 | 45 | 45 100 432 86.4

measures Y.2 2 2 | 12 | 40 | 44 100 422 84.4
Measuring | Y.3 0 0 | 10 | 50 | 40 100 430 86
switchcost | Y4 | 0 1| 9 |49 | 41 100 430 86

Y.5 0 1 8 | 54 | 37 100 412 82.4

Measuring | Y.6 0 1 9 | 43 | 47 100 436 87.2
statisfaction | Y.7 1 0 2 | 47 | 50 100 445 89
Y.8 0 0 5 | 42 | 53 100 440 88

Measuring | Y.9 0 0 6 | 41 | 53 100 447 89.4
liking brand v 10 0 0 4 | 49 | 47 100 443 88.6
Measuring | Y.11 | O 0 6 | 39 | 55 100 449 89.8
commitment | Y.12 | 0 0 9 | 45 | 46 100 437 87.4
Y13| O 0 4 | 33 | 63 100 459 91.8

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Berdasarkan Tabel 4.7, Indikator Behavior measures yang diwakili oleh

item pernyataan (Y1), dan (Y 2) mayoritas responden menyatakan setuju dengan

presentase 86.4%, dan 94.4%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa pembelian
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produk secara aktual memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam indikator
Behavior measures.

Indikator Measuring switch cost yang diwakili oleh item pernyataan (Y'3),
(YY), dan (Ys), mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 86%,
86%, dan 82.4%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek tetap terhadap produk
dan khawatir terhadap merek lain memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam
dimensi Measuring switch cost.

Indikator Measuring statisfaction yang diwakili oleh item pernyataan (Ys),
(Y7), dan (Ys), mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 87.2%,
89%, dan 88%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek kepuasan memiliki
tingkat persetujuan tertinggi dalam dimensi Measuring statisfaction.

Indikator Measuring liking brand yang diwakili oleh item pernyataan (),
dan (Y10) mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 88%, dan
89.4%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa pengalaman baik memiliki tingkat
persetujuan tertinggi dalam indikator Measuring liking brand.

Indikator Measuring commitment yang diwakili oleh item pernyataan
(Y1), (Y12), dan ('Y13), mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase
89.8%, 87.4%, dan 91.8%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek
merekomendasikan memiliki tingkat persetujuan tertinggi dalam dimensi

Measuring commitment.
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44 Hasil Asumsi Klasik

Penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu variabel Citra Merek (X1),
Kepercayaan Merek (X2), dan Loyalitas Merek (Y). Sebelum dilakukan pengujian
analisis regresi linier terhadap hipotesis penelitian, maka terlebih dahulu perlu
dilakukan suatu pengujian asumsi klasik atas data yang akan diolah. Tujuan
pemenuhan asumsi klasik ini dimaksudkan agar variabel bebas sebagai estimator
atas variabel terikat tidak bias. Uji asumsi klasik yang digunakan antara lain uji

normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinieritas.

441 Uji Normalitas

Uji normalitas pada persamaan regresi dapat dilakukan dengan
menggunakan uji statistik kolmogorov smirnov yang dianalisisi dengan berbantuan
software IBM for SPSS versi 20. Pada uji Uji normalitas dalam penelitian ini
ditunjukkan dalam bentuk gambar yang menunjukkan bahwa titik-titik menyebar
diantara garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut. Dapat diartikan bahwa
data dalam penelitian ini terdistribusi secara normal, hasil dri uji normalitas dengan

metode uji grafik adalah sebagai berikut:



Gambar 4. 4

Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Brand Loyalty
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Sumber: Data dioleh oleh peneliti (2021)
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Gambar 4.4 menunjukkan bahwa titik distribusi berada pada sekitar garis

diagonal maka distribusi data pada penelitian ini dapat dikatakan berdistribusi

normal. Dan dapat disimpulkan hasil uji normalitas residual menggunakan grafik

Normal P-P Plot diperoleh titik-titik plot berhimpit dengan garis diagonal sehingga

residual mengikuti distribusi normal dan asumsi normalitas terpenuhi

Untuk lebih memastikan bahwa model regresi memenuhi asumsi

normalitas, maka dilakukan juga uji One-Sample Kolmogrov-Smirnov dan berikut

adalah hasil uji One-Sample Kolmogrov-Smirnov:

Hasil UjiNormalitas

Tabel 4.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

Deviation

ed Residual
N 100
Normal Parametersa? Mean .0000000
Std. 2.92998616
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Most Extreme Differences Absolute .101
Positive .069
Negative -.101
Kolmogorov-Smirnov Z 1.005
Asymp. Sig. (2-tailed) .265

Sumber: Data dioleh oleh peneliti (2021)

Hasil uji normalitas residual menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,265 sehingga nilai signifikansi lebih dari 0,05
(p > 0,05) artinya residual mengikuti distribusi normal dan asumsi normalitas
terpenuhi.

Kaitannya dengan penelitian ini adalah ketika hendak melakukan analisis
statistic parametric, maka salah satu asumsi yang harus dipenuhi adalah distribusi
data normal. Jika dirasa output p-plot pada gambar 4.4 kurang meyakinkan, maka
peneliti boleh untuk menguji normalitas data dengan menggunakan uji
Komologrov-Smirnov seperti pada tabel 4.8. Dari output yang didapatkan
menunjukkan bahwa variabel ini berdistribusi secara normal dan dapat dilanjutkan

pada ujilainnya.

442 Hasil Pengujian Multikolinearitas

Uji Non multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model uji regresi yang baik
selayaknya tidak terjadi multikolinearitas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya
multikolinearitas dengan cara menganalisis matriks korelasi variabel - variabel
independen yang dapat di lihat melalui VVariance inflantion Factor (VIF). Nilai VIF

yang bisa ditoleransi adalah lebih dari 10. Apabila nilai VIF lebih kecil 0.10 maka
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disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas. Berikut adalah

hasil analisis terhadap nilai VIF.

Tabel 4.9
Hasil Uji Multikolinearitas
Model Collinearity Statistics
Toleran VIF
ce
1 Citra Merek 418 2.390
Kepercayaan 418 2.390
Merek

Sumber: Data dioleh oleh peneliti (2021)

Berdasarkan Tabel 4.9 menunjukkan hasil uji multikolinearitas atas setiap
variabel dalam penelitian ini. Hasilnya menunjukkan Tolerance variabel Citra
Merek (X1) sebesar 0.418, dan Tolerance variabel Kepercayaan Merek (X2)
sebesar 0.418 seluruh variabel memiliki nilai Tolerance lebih dari 0.10 sehingga
artinya tidak terjadi multikolinearitas, hasil juga menunjukkan nilai VIF variabel
Citra Merek sebesar 2.390 dan VIF pada variabel Kepercayaan Merek sebesar 2.390
dimana seluruh variabel memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10, sehingga pada model
regresi ini tidak terjadi multikolinearitas.

Kaitan Uji Multikolinearitas dengan penelitian ini adalah agar data
memenuhi kondisi yang disyaratkan untuk teknik statistika, yaitu salah satunya
dengan tidak adanya korelasi antara variabel independen dan variabel dependen.
Yang mana jika terjadi kolerasi antara keduanya adalah perubahan pada nilai
koefisien regresi parsial lainnya, dan sangat sulit untuk menolak Ho. Sehingga,
untuk dapat melanjutkan ke uji lainnya peneliti harus terlebih dahulu melakukan uji

asumsi klasik yang salah satunya yaitu uji multikolinearitas.
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443 Hasil UjiHeteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas adalah uji yang menilai apakah ada ketidaksamaan
varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi linear. Uji ini
merupakan salah satu dari uji asumsi klasik yang harus dilakukan pada regresi
linear. Untuk menguji asumsi heterokedastisitas digunakan grafik Scatterplot antara
Regression Standardized Predicted Value (ZPRED) dengan Regression Studentized

Residual (SRESID) danuji Glejser.

Gambar 4.5
Uji Heteroskedastisitas dengan Menggunakan Grafik Scatter Plot ZPRED dan
SRESID

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Loyalty

Xl

Regression Studentized Residual
A . o
)

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data dioleh oleh peneliti (2021)

Hasil uji heteroskedastisitas menggunakan grafik Scatter plot ZPRED dan
SRESID diketahui titik-titik plot tersebar secara acak dan tidak membentuk pola

tertentu sehingga asumsi heteroskedastisitas terpenuhi.
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Tabel 4. 10
Hasil Heterokidastistas

Model T Sig.

1 (Constant) 1.069 .288
Citra Merek -.579 .564
Kepercayaan 494 .622
Merek

Sumber: Data dioleh oleh peneliti (2021)

Pada tabel 4.10 menunjukkan hasil uji heterokidastisitas atas setiap
variabel dalam penelitian ini. Hasilnya menunjukkan nilai signifikansi variabel
Citra Merek (X1) sebesar 0.564, dan nilai signifikansi variabel Kepercayaan Merek
(X2) sebesar 0.622 sehingga artinya tidak terjadi masalah heterokidastisitas karena
nilai signifikansi independen absolute residual lebih besar dari 0,5 maka tidak
terjadi masalah heterokidastisitas.

Kaitannya dengan penelitian ini adalah suatu penelitian tidak bole
dilanjutkan ketika variabel independen sejenis, cara agar mengetahui pada
penelitian ini varaibel independen sejenis atau tidak dapat dengan menggunakan uji
heterokidatisitas. Sehingga, jika pada uji ini hasilnya tidak ada variabel independen

yang sejenis maka dapat dilanjutkan pada uji selanjutnya.

45 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Pengujian model regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui
adanya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen baik secara

simultan maupun secara parsial. Variabel independen adalah variabel yang
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mempengaruhi Loyalitas Merek MS Glow (Y) yang nilainya akan dipresiksi oleh

Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2).

Tabel 4.11
Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -10.241 3.743 -2.736 .007
Citra Merek .640 .128 .375 4.989 .000
Kepercayaan 1.027 .139 .557 7.409 .000
Merek

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Karena satuan dari Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) belum

sama, maka perlu disamakan dahulu dengan menggunakan standardized beta,

sehingga tidak ada konstantanya (Ghozali, 2006:88).

persamaan regresi sebagai berikut:

1)

2)

Dari hasil analisis regresi berganda pada Tabel 4.11 di atas, diperoleh

y=a+blxl+hb2x2

y =-10,241 + 0,640 x1 + 1,027 x2

Dari persamaan tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

Nilai konstanta (a) sebesar -10,241 menunjukkan tanpa adanya pengaruh

dari Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) maka nilai Loyalitas

Merek (Y) adalah -10,241.

Nilai koefisien Citra Merek (X1) sebesar 0,640 menunjukkan adanya

pengaruh positif antara citra merek (X1) terhadap loyalitas merek (),

artinya setiap peningkatan nilai citra merek (X1) akan berpengaruh

terhadap peningkatan nilai prediksi loyalitas merek (). Hal ini berarti
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semakin tinggi citra merek (X1) akan berpengaruh terhadap semakin

tinggi loyalitas merk ().

3) Nilai koefisien kepercayaan merek (X2) sebesar 1,027 menunjukkan
adanya pengaruh positif antar kepercayaan merek (X2) terhadap loyalitas
merek (), artinya setiap peningkatan nilai kepercayaan merek (X2)
sebesar 1,027 akan berpengaruh terhadap peningkatan nilai prediksi
loyalitas merek (). Hal ini berarti semakin tinggi kepercayaan merek
(X2) akan berpengaruh terhadap semakin tinggi loyaitas merek ().

Data yang telah diolah dengan uji regresi ini, akan menghasilkan output
yang mana dapat diketahui dalam output tersebut pengaruh antar variabel
independen terhadap variabel dependen. Sehingga, kaitan uji regresi linier berganda
dengan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh yang diberikan variabel

independen terhadap variabel dependen positif atau negatif.

4.6 Hasil Pengujian Hipotesis

Apakah variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2)
mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama (simultan) dan parsial
terhadap Loyalitas Merek konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang ().

46.1 Uji Parsial ( Uji-t)

Uji parsial bertujuan untuk menghitung dan mengetahui apakah terdapat
pengaruh secara parsial antara variabel Citra Merek (Xq) terhadap variabel

Loyalitas Merek(Y), dan antara variabel Kepercayaan Merek (X2)terhadap variabel
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Loyalitas Merek (Y). Dapat dikatakan memiliki pengaruh jika pada uji t nilai Sig. <

0,05 atau t hitung > t tabel, begitu pula sebaliknya.

Tabel 4. 12
Uji Parsial (Uji - t)

Model t Sig.

1 (Constant) -2.736 .007
Citra Merek 4.989 .000
Kepercayaan 7.409 .000
Merek

Sumber: Data Penelitian Diolah (2021)

Dalam mengolah data untuk menemukan nilai uji t, maka dapat dilihat dari

nilai signifikansi dari data SPSS yang sudah diolah sebelumnya. Dari tabel diatas

disebutkan bahwa nilai signifikansi Citra Merek (X1) sebesar 0,000 dan Loyalitas

Merek (X2) sebesar 0,000. Dengan nilai signifikansi yang telah diperoleh dapat

dilihat bahwa nilai signifikansi lebih kecil dibandingkan 0,05.

Hipotesis yang digunakan dalam pengujian koefisien model regresi secara

parsial adalah sebagai berikut:

1) Formulasi Hipotesis

o Ho: Diduga variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek

(X2) secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap

Loyalitas Merek () (Studi pada konsumen MS Glow Aesthetic

Clinic Malang).

@ Hi: Diduga variabel Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek

(X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas

Merek (Y) (Studi pada konsumen MS Glow Aesthetic Clinic

Malang).
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ttabel dan thitung

(1) twaver = (0,05/2; n-k-1) = (0,025; 96) = 1.984 (dilihat dari distribusi t
table tingkat Pr 0,025 dan df 96)

(2) tnitung dapat dilihat dari output SPSS pada table 4.12 sebesar 4.989
untuk variabel Citra Merek (Xi) dan 7.409 untuk variabel
Kepercayaan Merek (X>)

Pengujian dan pengambilan keputusan

O Variabel Citra Merek (X1)

1 Ho: p1=0, variabel Citra Merek tidak berpengaruh secara
parsial terhadap Loyalitas Merek (Y) (Studi pada
konsumen MS Glow Aesthetic ClinicMalang).

2. Hi: p1 + 0, variabel Citra Merek berpengaruh secara
parsial terhadap Loyalitas Merek (Y) (Studi pada
konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang).

Nilai thitung SEbesar 4,989 dengan probabilitasnya sebesar 0,025.

Karena thitung > tTabel 4,989 > 1,984) atau Sig t < 5% (0,000 < 0,05).

artinya Ho ditolak. Maka secara parsial variabel Citra Merek (X1)

berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas Merek ()

(Studi pada konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang) bila

variabel bebas lain tetap nilainya.
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@ Variabel Kepercayaan Merek (X>)

1 Ho: p1 = 0, variabel Kepercayaan Merek tidak
berpengaruh secara parsial terhadap Loyalitas Merek
(YY) (Studi pada konsumen MS Glow Aesthetic Clinic
Malang).

2. Hi: pi + 0, variabel Kepercayaan Merek berpengaruh
secara parsial terhadap Loyalitas Merek (Y) (Studi pada
konsumen MS Glow Aesthetic Clinic Malang).

Nilai thiung SEbesar 2,995 dengan probabilitasnya sebesar 0,025.
Karena thitung> tTaber (7.409 > 1,985) atau Sig t < 5% (0,000 < 0,05).
artinya Ho ditolak. Maka secara parsial variabel Kepercayaan
Merek (X2) berpengaruh signifikan positif terhadap Loyalitas
Merek (Y) (Studi pada konsumen MS Glow Aesthetic Clinic
Malang) bila variabel bebas lain tetap nilainya.

462 Uji Simultan ( Uji-F)

Menurut Ghozali (2011) uji ketepatan model (Goodness of Fot Test)
dilakukan untuk menguji ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksirkan nilai
actual. Pengujian F atau pengujian model digunakan untuk mengetahui apakah hasil
dari analisis regresi signifikan atau tidak, dengan kata lain model yang diduga
tepat/sesuai atau tidak. Jika hasilnya signifikan, maka Ho ditolak dan H; diterima.
Sedangkan jika hasilnya tidak signifikan, maka Ho diterima dan Hj ditolak. Hal ini
dapat juga dikatakan sebagai berikut:

Ho ditolak jika F hitung > F tabel



H1 diterima jika F hitung < F table
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Tabel 4. 13
Uji Simultan (Uji-F)
ANOVA
Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 2850.853 2 1425.426 162.686 .000°
Residual 849.897 97 8.762
Total 3700.750 99

Sumber: Data Penelitian Diolah (2021)

Dalam mengolah data untuk menemukan nilai uji F, maka dapat dilihat dari

nilai signifikansi dari data SPSS yang sudah diolah sebelumnya. Dari tabel diatas

disebutkan bahwa nilai signifikansi Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (Xz2)

sebesar 0,000. Dengan nilai signifikansi yang telah diperoleh dapat dilihat bahwa

nilai signifikansi lebih kecil dibandingkan 0,05. Untuk menentukan nilai F, dapat

menggunakan rumus df (pembilang) = k-1, df (penyebut) = n-k. Dengan tahapan

sebagai berikut:

1)

Formulasi Hipotesis

o Ho: Diduga tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari variable
Citra Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (X2) secara bersama-
sama terhadap Loyalitas Merek (Y) (Studi pada konsumen MS
Glow Aesthetic Clinic Malang).

@ H1: Diduga terdapat pengaruh yang signifikan dari variable Citra

Merek (X1) dan Kepercayaan Merek (Xz) secara bersama-sama
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terhadap Loyalitas Merek (Y) (Studi pada konsumen MS Glow

Aesthetic Clinic Malang).

2) Fravel dan Fhitung
o Fraber dengan tingkat = 0.05, dengan df (pembilang) : 3-1 = 2,
dengan df (penyebut) : 100-3 = 97. Maka dapat diperoleh nilai F
tabel sebesar F tabel = F (2;97) = 3.090 (dilihat dari distribusi F
tabel dengan tingkat df untuk pembilang (N1) adalah 2 dan df
untuk penyebut adalah 97).

@ Fhitung dapat dilihat dari output SPSS pada tabel 4.15 sebesar

162.686.
3 Pengujian dan Pengambilan Keputusan
o Kriteria pengujiannya adalah jika Fhitung> Frabel.
@ Berdasarkan hasil perhitungan uji regresi linier berganda pada

nilai tabel 4.15 Fritung menunjukkan nilai sebesar 162.686 (Sig F =
0,000). Karena Friwng> Franel (162.686 > 3.090) dan Sig F < 5%

(0,000 <0,05). Artinya H; diterima.

463  Uji Determinasi(R?)

Koefisien determinasi (R?) dapat digunakan untuk mengetahui besarnya
sumbangan atau kontribusi dari keseluruhan variabel bebas pengaruhnya terhadap
variabel terikat (), sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak

dimasukkan dalam model. Besarnya pengaruh dapat dilihat dari nilai yang
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mendekati 1 berarti variabel X memberikan hampir semua informasi yang

dibuthkan untuk memprediksi variasi variable Y.

Tabel 4. 14
Uji Determinasi (R?)
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .8782 770 .766 2.9600

Sumber: Data Penelitian Diolah (2021)

Dalam mengolah data untuk menemukan nilai uji determinasi, maka dapat
dilihat dari nilai R Square (koefisien dererminasi) dari data SPSS yang sudah diolah
sebelumnya. Dari tabel diatas disebutkan bahwa nilai R square (koefisien
determinasi) dari variabel X sebesar 0,770. Artinya pengaruh variabel independen
(X) terhadap variabel (Y) sebesar 77,0%

Kaitan uji Determinasi dengan penelitian ini adalah untuk melihat seberapa
besar pengaruh yang diberikan variabel independen (Citra Merek, dan Kepercayaan
Merek) terhadap variabel dependen (Loyalitas Merek). Pada uji ini dapat dilihat
hasil bahwa terdapat pengaruh sebesar 77,0% antara variabel Citra Merek dan

Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek.

4.7 Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian ini telah memenuhi
persyratan uji regresi linier berganda. Data yang dikumpulkan dengan
menggunakan metode penyebaran kuesioner kepada responden telah dilakukan uji
validitas dan reabilitasnya, sehingga dapat dilanjutkan pada uji selanjutnya yaitu uji

asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
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heterokedastisitas. Setelah melakukan uji asumsi klasik, dilanjutkan dengan
melakukan uji hipotesis dengan melakukan, uji parsial (uji-t), uji simultan (uji-f), uji
uji koefisien determinasi (R?). Pada subbab berikut ini akan dijelaskan
perbandingan antara hasil penelitian dengan literatur atau penelitian-penelitian
terdahulu yang dilakukan secara mendalam berdasarkan hipotesis masing-masing

variabel. Berikut merupakanpenjelasannya.

471 Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dan menghasilkan bahwa
variabel Citra Merek beerpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Merek, sehingga variabel Citra Merek berpengaruh secara signifikan terhadap
Loyalitas Merek dapat diterima. Dapat dilihat dari hasil pengujian di table 4.12 nili
signifikansi X1 sebesar 0,000 dan niali uji t hitung 4.989 dan t tabel sebesar 1.985
yang berarti bahwa Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek.
Makna signifikan ini adalah Citra Merek pada produk MS Glow akan meningkat,
hasil tersebut menunjukkan bahwa pada variabel Citra Merek menunjukkan respon
yang baik. Kaitan islam pada hasil peneltian ini seperti yang dijelaskan dalam

Surat An-Nisa Ayat 29:

)58 ¥ 52 a&ia yml 55 e 50as (388 1Y) il & 280 50 15806 Y 1 sial Gl 6

a8 S8 )l
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha  Penyayang
kepadamu.”
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Isma’il (2002) menjelaskan ayat tersebut dalam terjemah tafsir Ibnu Katsir
Allah SWT melarang hambaNya yang beriman memakan harta dengan cara yang

batil, seperti

usaha yang tidak diakui oleh syariat misalnya riba, menggunakan berbagai
macam tipuan. Sekalipun lahirlah cara-cara yang diakui syara’, namun
Allah lebih  mengetahui bahwa sesungguhnya para pelaku hanya
menjalankan riba, tapi cara tipu muslihat. Dari penafsiran tersebut
diimplementasikan terhadap variable citra merek terhadap loyalitas merek
adalah seorang konsumen alangkah baiknya mengetahui dan mencari tau
citra dari produk ataupun perusahaan, supaya Ketika membeli tidak ada
kerugian bahkan penipuan yang terjadi dalam pemilihan suatu merek saat
proses keputusan pembelian.

Hal tersebut berasal dari produk yang diberikan memiliki desain dan hasil
dari kualitas bahan baku dari produk yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen dengan dampak kulit lebih glowing setelah memakai produk MS Glow,
dimana semua produk yang tersedia menyediakan produk perawatan kulit yang
mengatasi semua masalah kulit dengan jenis kulit yang bervariasi menyesuaikan
konsumen. Inilah yang membuat konsumen mudah memilih sesuai dengan
keinginan mereka. Pada pernyataan instrumen penelitian terdapat responden yang
setuju dan menyatakan bahwa desain yang digunakan sangat menarik konsumen
dan elegan. Artinya bahwa mempersiapkan produk dimulai dari pembentukkan
desain maupun packaging produk sangat memberikan dampak baik terhadap
penjualan produk dan menciptakan bran loyalty pada konsumen untuk terus
menggunakan produk yang sama tanpa harus meragukan kualitas bahan baku
produk itu sendiri. Ataupun packaging dan juga manfaat yang dirasakan konsumen
selama pemakaian berlangsung. Kualitas bahan dan juga hasil dari penggunaan
produk yang nyata merupakan penanganan mengenai kualitas produk sesuai dengan

janji yang telah diberikan oleh MS Glow terhadap para konsumen.
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Hal ini berarti bahwa konsumen sangat mementingkan Citra Merek yang
terbentuk dan diterima konsumen oleh produk MS Glow. Sebagai contoh apabila
produk yang diberikan tidak memberikan perubahan atau manfaat bagi pengguna
maka pihak MS Glow dengan terbuka akan menerima komplain yang diberikan
konsumen. 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 melakukan pembelian
(Alhaddad, 2015a). Hal inirelevan dengan hasil penelitian yang dilakukan Rizan et
al., (2012) bahwa variabel Citra Merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel Loyalitas Merek. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik
Citra Merek yang tercipta baik dalam persepsi konsumen MS Glow secara langsung
ataupun masyarakat akan meningkatkan Loyalitas Merek pengguna produk MS
Glow. Komitmen ini memudahkan konsumen dapat berdampak pada keputusan
untuk membeli atas Citra Merek yang diciptakan dengan kualitas produk yang

dirasakan.

472 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa Kepercayaan
Merek (X2) berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek (Y). dapat
dilihat dari hasil pengujian di tabel 4.12 nilai signfikansi X, sebesar 0,000
dan nilai uji T hitung X, sebesar 7,409 dan T tabel sebesar 1,985 yang
artinya Kepercayaan Merek berpengaruh posiitif terhadap Loyalitas Merek.

Hal ini didukung hasil penelitian terdahulu dilakukan oleh Alhaddad,
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(2015b) yang menyatakan bahwa Kepercayaan Merek berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek konsumen untuk mahasiswa
jurusan administrasi bisnis dan juga yang dilakukan oleh Utomo (2017)
berdasarkan hasil perhitungan yang dilakukan didapati Kepercayaan Merek
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas Merek. Jika
dibandingkan dengan penelitian ini, Kepercayaan Merek berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek pada konsumen konsumen
MS Glow Malang. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan
dan menghasilkan bahwa variabel Kepercayaan Merek berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek pada konsumen konsumen
MS Glow Malang, sehingga variabel Kepercayaan Merek berpengaruh
secara signifikan terhadap Loyalitas Merek dapat diterima. Makna
signifikan ini adalah Kepercayaan Merek pada produk MS Glow akan
meningkat, hasil tersebut menunjukkan bahwa pada variabel Kepercayaan
Merek menunjukkan respon yang baik. Hal tersebut berasal dari persepsi
terkait kehandalan dari sisi konsumen yang telah memiliki pengamalaman
saat menggunakan produk MS Glow. Dalam kaitan hasl penelitian menurut

islam yang dijelasak pada al-qur’an surat al-maidh ayat 8 :

\J\L;;ejzg,mesuﬁyjmmu@mw\ﬁ\)US\)M\umn@u
el Sl d Gfan 5 J\A.M«_Ue\}x\jlmfi\jlm

Artinya “Wahai orang-orang yang beriman! Jadilah kamu sebagai penegak
keadilan karena Allah, (ketika) menjadi saksi dengan adil. Dan janganlah
kebencianmu terhadap suatu kaum mendorong kamu untuk berlaku tidak adil.
Berlaku adillah. Karena (adil) itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah
kepada Allah, sungguh, Allah Mahateliti terhadap apa yang kamu kerjakan.”
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Hasman (2008) menjelaskan ayat tersebut dalam Imam Syafi’i berbicra
tentang saksi yng telah dikenai kewajiban untuk bersaksi, dia wajib memberikan
kesaksia atas kedua orng tua dan anakya, kerabtya yang dekt maupun jauh dan
kerabatnya yang dia benci (ekat maupun jauh), dia tidak boleh memberika
keaksian dari seorang pun, tidak boleh bert sebelah, dan tidak boleh mencengah
kesaksian orang lain.impementasi dalam kepercayaan merek terhadap loyalits
merek terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Berdasarkan penyataan instrumen Kepercayaan Merek produk MS Glow
memiliki Kepercayaan Merek yang sangat baik terlebih lagi apabila dilihat dari
salah instrumen yang menyatakan bahwa produk MS Glow telah terdaftar di BPOM
dan tidak adalagi keraguan yang muncul terkait integritas produk tersebut. Adanya
Kepercayaan Merek tersebut transaksi atau interaksi yang ada antara konsumen
dengan produk MS Glow sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Sehingga terbentuk pula komitmen konsumen dalam konsistensi untuk melakukan
pada pembelian produk MS Glow pada bulan- bulan berikutnya.. Hal tersebut
sangat menguntungkan perusahaan pastinya dalam jangka panjang menjada
kepercayaan merek konsumen sehingga hal tersebut cenderung pada konsumen
setia dikarenakan produk telah menjaga dan memenuhi kewajiban dalam menjada
kerpercayaan merek konsumen dimana apa yang diberikan telah sesuai dengan yang

mereka harapkan.
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473 Pengaruh Citra Merek dan Kepercayaan Merek secara Simultan terhadap
Loyalitas Merek

Hipotesis dalam penelitian ini adalah Citra Merek, dan Kepercayaan
Merek secara simultan berpengaruh psoitif terhadap Loyalitas Merek. Dari hasil
pengujian menyatakan bahwa dua variabel bebas mempengaruhi variabel terikat
dapat dilihat pada tabel 4.13 Uji Simultan (Uji-F) dimana nilai signifikansi 0,000
lebih kecil dari 0,05 dan F hitung pada tabel 4.13 sebesar 162.686 lebih besar
dibandingkan F tabel yaitu sebesar 3.090 yang artinya hasil pengujian hipotesis
ketiga dimana variabel bebas secara bersama-sama mempengrauhi variabel terikat.
Dari hasil uji koefisien determinasi (R?) menyatakan bahwa variabel bebas (Citra
Merek dan Kepercayaan Merek) memiliki pengaruh sebesar 77.0% (dilihat pada
tabel 4.14 Uji Determinasi) terhadap variabel terikat (Loyalitas Merek).

Hasil penelitian ini juga sejalan dan didukung oleh Rizan et al., (2012)
bahwa terdapat pengaruh secara simultan atau bersama-sama antara variabel Citra
Merek dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek. Dalam kajian islam

dijelaan pada al-qur’an surat Ali- Imran ayat 159 :

G2 EEE A Ge |5 ) Bl Ud 5157 2 Gl ) Ak Lk
Sod A G e 858 e 1306 SaN d b s a4 S5 adle

Artinya “Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah lembut
terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati kasar, tentulah
mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu maafkanlah mereka dan
mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka



101

dalam urusan itu. Kemudian, apabila engkau telah membulatkan tekad, maka
bertawakallah kepada Allah. Sungguh, Allah mencintai orang yang bertawakal.”

Yusuf (2013) menjelaskan ayat tersebut dalam tafsir tarbawi ayat ini
menjelaskan sikap dan perilaku Rasul dalam menghadapi sahabatnya, hal tesebut
meliutiuak embt terhadap mereka ( linta lahm) memaafkan para sahabat (
fa’fu’anhum), memohonkan ampunan kepada Alah untuk merea, bermusyawarah
dan bertawakal kepada-Nya Begitu pua dalam peruahaan akhlak yag mulia dalam
peusahaan dan kepercayaan konsumen atas merek perusahan yang baik akan
menimbulkan loyaitas konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa ternyata dari
sekian banyak faktor lain yang bisa mempengaruhi peningkatan loyalitas
konsumen ternyata Kepercayaan Merek dan Citra Merek juga berpengaruh secara
bersamaan terhadap peningkatan loyalitas konsumen termasuk pada loyalitas
konsumen dalam membeli produk MS Glow Aesthetic Clinic Malang. Maka dari
itu sangat penting bagi MS Glow sebagai produk perawatan kulit dari sebuah
perusahaan kosmetik ternama untuk mempertahankan dan meningkatkan Kkinerja
mereka untuk terus melakukan pengembangan produk, maupun menarik
konsumen dan memegang kepercayaan konsumen supaya lebih positif dan
menjaga pandangan positif produk MS Glow untuk melakukan aksi positif yang
dapat membesarkan produk ini. Seperti merekomendasikan kepada orang sekitar
maupun menggunakan produk MS Glow menjadi produk tunggal untuk memenubhi

kebutuhan kulit kita.
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BAB V

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan telah dilakukan olah data

serta pembahasan yang telah diberikan pada bab sebelumnya maka dapat

disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1)

2)

5.2

Berdasarkan pengujian secara parsial (Uji t), hasil penelitian membuktikan
bahwa semua variabel independen yaitu Citra Merek (Xi1) dan
Kepercayaan Merek (X2) secara parsial mempunyai pengaruh positif
terhadap variabel dependen yaitu, Loyalitas Merek (Y).

Berdasarkan pengujian secara simultan (Uji F), hasil penelitian
membuktikan bahwa semua variabel independen baik Citra Merek (X1)
dan Kepercayaan Merek (X2) memiliki pengrauh secara simultan atau

bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu Loyalitas Merek ().

Saran

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki kekurangan

sehingga peneliti menyampaikan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi

bahan masukan dan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya yang tertarik melakukan

penelitian Kepercayaan Merek dan Citra Merek ataupun melakukan penelitian
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sejenis maupun mengembangkan penelitian tersebut. Maupun saran bagi

perusahaan bersangkutan. Berikut saran sebagai berikut:

1

2)

3

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain
yang belum diteliti seperti kepuaan pelanggan dalam penelitian ini untuk
memperkaya pengetahuan dalam hal Loyalitas Merek.

Bagi peneliti selanjutnya, jika memungkinkan dapat menambah jumlah
partisipan sehingga dapat meningkatkan kualitas penelitian secara statistic
Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan dan pertimbangan bagi MS
Glow untuk tetap mempertahankan Kepercayaan Merek dan Citra Merek
bahkan meningkatkan yang sudah dimiliki, seperti dalam hal
meningkatkan pelayanan terbaik, terus berusaha sebagai produk perawatan
kulit dan tubuh yang diminati seluruh masyarakat, tetap menyesuaikan

dengan kebutuhan masyarakat dan lainnya.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuisioner

Kuesioner ini merupakan salah satu rujukan yang akan digunakan sebagai
alat pengumpulan data untuk penelitian yang berjudul <> Pengaruh Citra Merek
Dan Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek Pada Produk Kosmetik
Ms Glow (Studi pada Konsumen MS GLOW Aesthetic Clinic Malang)’’ guna
menyelesaikan tugas akhir. Dengan hormat perkenalkan saya Putri
Rahayuningtias mahasiswa tingkat akhir Jurusan Manajemen (Pemasaran)
Dalam rangka memenuhi tugas akhir perkuliahan yang berupa penyusunan
penelitian. Dengan ini saya mengharapkan kesediaan Ibu/Saudari untuk
meluangkan waktu guna mengisi kuesioner ini secara lengkap dan benar.

apabila memiliki kriteria sebagai berikut:

1) Berjenis kelamin perempuan atau laki-laki
2) Berusia min. 18 — 35 tahun
3 Konsumen Ms Glow Aesthetic Clinik Malang

Saya akan menghargai setiap jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i. berikan
dan akan menjaga kerahasianya atau status Bapak/lbu/Saudara/i. Hasil dari
kuisioner ini semata hanya untuk kepentingan penelitian. Atas perhatian dan

kesedianya, saya ucapkan terimakasih.



Bagian 1. Screening

Petunjuk: Isilah dan beri tanda (x) pada pilihan jawaban yang anda anggap sesuai.

1. Apakah anda pernah melakukan pembelian produk lebih dari 2 kali ?
a. Ya
b. Tidak

Kuisioner dapat dilanjutkan apabila responden memilih jawaban (Ya)

2. Nama
3. Usia
o >35Tahun

o 15-20Tahun
o 21-25Tahun
o 26-30Tahun
o 31-35Tahun
4. Pendidikan terakhir :

o SD
o SMP
o SMA
o S1

5. Pekerjaan

o PNS

o Swasta

o Wiraswasta
o Wirausaha

o Ibu RumahTangga



6. Berapakah rata-rata pendapatan anda dalam satu bulan ?
o <Rp 1.000.000
o Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000
o >Rp 3.000.000
Bagian 2.
Item Kuisioner
No Pernyataan Jawaban
STS | TS N SS
1 Mempunyai kesan/pengalaman positif
saat menggunakan produk MS Glow
2 Mempunyai pengalaman negatif setelah
menggunakan produk MS Glow
3 MS Glow memiliki harga yang relatif
terjangkau
4 Kualitas merek MS Glow sesuai dengan
manfaatnya
5 Kulit lebih terawat dan sehat memakai
produk MS Glow
6 Kandungan pada produk MS Glow aman
untuk digunakan di wajah
7 MS Glow memiliki desain kemasan
menarik
8 Senang ketika menggunakan produk MS
Glow karena memiliki pengalaman baik




No

Pernyataan

Jawaban

STS

TS

N

SS

atas produk

9 Kulit lebih terawat ketika menggunakan
produk MS Glow

10 | Kilit menjadi sehat dan glowing ketika
menggunakan produk MS Glow

11 | Produk MS Glow tidak merusak wajah

12 | Produk MS Glow sangat familiar dan
benar adanya

13 | Produk MS Glow diakui oleh pengguna
produk kecantikan sebagai produk yang
menarik dan disukai

14 | Produk MS Glow terdaftar di BPOM
(Badan Pengawas Obat & Makanan)

15 | Produk kecantikkan merek MS Glow
aman digunakan untuk semua kalangan

16 | Produk MS Glow mencantumkan
komposisi bahan tiap produknya

17 | Kulit lebih glowing saat menggunakan
MS Glow

18 | Promosi produk MS Glow benar dan
mudah dipahami

19 | Ikan produk MS Glow menarik dan jujur

dalam menyampaikan pesan




No

Pernyataan

Jawaban

STS

TS

N

SS

20

Pembelian rutin 2-3 bulan sekali dengan
produk MS Glow

21 | Pembelian berulang treatment produk
yang sama tiap bulannya

22 | Tetap memilih produk MS Glow pada
pembelian dimasa mendatang

23 | Tidak berpindah dari produk MS Glow
karena rasa khawatir terhadap merek lain

24 | Tidak berpindah dari produk MS Glow
terhadap merek lain karena khawatir
manfaatnya lebih rendah

25 | Tidak berpindah dari produk MS Glow
karena cocok ketika menggunakan
produk

26 | Kulit terlihat lebih sehat dan glowing
menggunakan MS Glow

27 | Produk MS Glow sesuai dengan
kebutuhan kulitkonsumen

28 | Pembelian ulang produk MS Glow
karena percaya produk iniaman

29 | Memilih menggunakan produk MS
Glow karena mendapat pengalaman baik

30 | Pembelian rutin produk MS Glow karena




No

Pernyataan

Jawaban

STS

TS

N

SS

puas dengan manfaat produk

31

Merasa senang ketika menggunakan
produk MS Glow

32

Merekomendasikan Produk MS Glow

kepada orang lain




Lampiran 2. Jawaban Kuisoner

Apakah anda konsumen Ms Glow Aesthetic Clinik Malang

100 responses

[ RE
@® Tidak

Apakah Anda telah melakukan pembelian ulang produk MS Glow lebih dari 2 kali?

100 responses

® Ya
@ Tidak




Data Responden

Usia

100 responses

Status Pendidikan

100 responses

Pekerjaan saat ini

100 responses

® >35 Tahaun
@® 15-20 Tahun
@ 21-25 Tahun
@ 26-30 Tahun
@ 31-35 Tahun

®sD
® sMP
@ SMA
® 51

® PNS

@® Swasta

@ Wiraswasta

@® Wirausaha

@ |bu Rumah Tangga



Rata-rata Pendapatan anda dalam satu bulan

100 responses

@ <Rp. 1.000.000
@ Rp.1.000.000 - Rp. 3.000.000
@ > Rp. 3.000.000

Pernyataan

Brand Image

Mempunyai kesan/pengalaman positif saat menggunakan produk MS Glow

100 responses

80
50 64 (64%)
40
34 (34%)
20
0 (0%) 0 (0%) 2(2%)
| |
0
1 2 3

Mempunyai pengalaman negatif setelah menggunakan produk MS Glow

100 responses
&0
60 62 (62%)
40

20

16 (16%)

11 (11%) 8 (8%) 3 (3%)



Produk MS Glow memiliki harga yang relatif terjangkau

100 responses

60
47 (47%)
40
20
1(1%) 2 (2%) 12 (12%)
0 |
1 2 3 4 5

Kualitas merek MS Glow sesuai dengan manfaatnya

100 responses

50
55 (55%)
40
20
0(0%) 0 (0%) 1(1%)
U |
1 2 3

Kandungan pada produk MS Glow aman untuk digunakan di wajah

100 responses

60

51 (51%)
40

20

0(0%) 0(0%) 1(1%)




MS Glow memiliki desain kemasan menarik

100 responses

&0
49 (49%)
40
20
0(0%) 10 (10%)
0 |
1 2 3 4 5

Senang ketika menggunakan produk MS Glow karena memiliki pengalaman baik atas produk

100 responses

50
53 (53%)
40 42 (42%)
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Kulit lebih terawat ketika menggunakan produk MS Glow

100 responses

60

43 (48%) 49 (49%)
40

20

0 (0%) 0 (0%) 33%)




Kulit lebih terawat dan sehat memakai produk MS Glow

100 responses

60
48 (48%)
40
20
o,
0 (0%) 0 (0%) 33%)
0 |
1 2 3

Kulit menjadi sehat dan glowing ketika menggunakan produk MS Glow

100 responses

80
40 45 (45%)
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

49 (49%)

52 (52%)

Produk MS Glow tidak merusak wajah

100 responses

60

40 45 (45%)

20

1 {1|%) 0 (0%) 10 (10%)




Produk MS Glow sangat familiar dan benar adanya

100 responses

60
50 (50%)
40
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Produk MS Glow diakui oleh pengguna produk kecantikan sebagai produk yang menarik dan
disukai

100 responses

60
56 (56%)

40
39 (39%)

20

0 (0%) 0 (0%)
U |
1 2

Produk MS Glow terdaftar di BPOM (Badan Pengawas Obat & Makanan)

100 responses

80

60 67 (67%)

40

32 (32%)

20
0 {[f%) 0 (0%) 1(1%)




Produk kecantikkan merek MS Glow aman digunakan untuk semua kalangan

100 responses

60
60 (60%)
40
20
0 (0%) 0 (0%)
U |
1 2

Produk MS Glow mencantumkan komposisi bahan di tiap produknya

100 responses

50
47 (47%)
40
20
0(0%) 0(0%) 1(1%)
0 |
1 2 3

Kulit lebih glowing saat menggunakan MS Glow

100 responses

60

40
40 (40%)

20

0 {?%} 0 (0%)

34 (34%)

52 (52%)

57 (57%)




Promosi produk MS Glow benar dan mudah dipahami

100 responses

50
52 (52%)
40 42 (42%)
20
0(0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Ikan produk MS Glow menarik dan jujur dalam menyampaikan pesan

100 responses

60
57 (57%)
40
37 (37%)
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Brand Loyalty

Melalukan pembelian rutin 2-3 bulan sekali dengan produk MS Glow

100 responses

60

20 45 (45%) 45 (45%)

20




Melakukan pembelian berulang treatment produk yang sama tiap bulannya

100 responses

50
40
40 (40%)
20
2 {2|%) 2 (2%) 12 (12%)
0
1 2 3 4 5

Tidak berpindah dari produk MS Glow karena rasa khawatir terhadap merek lain

100 responses

50
49 (49%)
40 41 (41%)
20
0(0%) 1{1%)
0 |
1 2

Tidak berpindah dari produk MS Glow terhadap merek lain karena khawatir manfaatnya lebih
rendah

100 responses

60
54 (54%)

40
37 (37%)

20

0(0%) 1(1%)




Tidak berpindah dari produk MS Glow karena cocok ketika menggunakan produk

100 responses

60
47 (47%)
40 43 (43%)
20
0(0%) 1(1%)
0 |
1 2

Kulit terlihat lebih sehat dan glowing menggunakan MS Glow

100 responses

60
47 (47%) 50 (50%)
40
20
1 {1|%) 0 (0%) 2(2%)
0
1 2 3

Produk MS Glow sesuai dengan kebutuhan kulit konsumen

100 responses

60
53 (53%)
40 42 (A2%)
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Pembelian ulang produk MS Glow karena percaya produk ini aman

100 responses

60

53 (53%)

40 41 (41%)

20

0 (0%) 0 (0%)




Memilih menggunakan produk MS Glow karena mendapat pengalaman baik

100 responses

60
49 (49%)

40

20

4 (4%)
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2 3

Pembelian rutin produk MS Glow karena puas dengan manfaat produk

100 responses

60
40
39 (39%)
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Merasa senang ketika menggunakan produk MS Glow

100 responses

60
40 45 (45%)
20
0 (0%) 0 (0%)
0 |
1 2

Merekomendasikan Produk MS Glow kepada orang lain

100 responses

80
60

40
33 (33%)

20
0 (0%) 0 (0%)

47 (47%)

55 (55%)

63 (63%)




Lampiran 3. Hasil Olah Data SPSS

UJI INSTRUMEN PENELITIAN

1 Uji Validitas

a Instrumen Citra Merek
Correlations
X1.1| X1.2] X1.3| X1.4| X1.5| X1.6| X1.7| X1.8] X1.9( X1.1| X1
0

Pearson 1| .152| .577°| .399"| .528"| .471"| .435"| .567| .257| .633™| .780"
Correlatio * * * * *
n

X1.1
Sig. (2- .422| .001| .029| .003| .009| .016| .001| .170| .00O| .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 152 1| -.030| .238| .135| -.022| .172| -.124| .194| .106| .416"
Correlatio

X1.2 "
Sig. (2- 422 .875] .205| .478| .910| .364| .512| .305| .577| .022
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 577 - 1| .250| .358| .265| .408"| .419°| .265| .326| .602"
Correlatio "1 .030 ’
n

X1.3
Sig. (2- .001| .875 .182] .052| .157| .025| .021| .157| .079| .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .399°| .238| .250 1| .359| .582"| .110| .650°| .4557| .498"| .685"
Correlatio
n

X1.4
Sig. (2- .029] .205| .182 .052] .001| .563| .000f .011| .005] .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .528"| .135| .358| .359 1| .3967 .495| .422°| .506"| .488™| .720"

X1.5 Correlatio

n

100




X1.6

X1.7

X1.8

X1.9

X1.1

X1

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlatio
n

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlatio
n

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlatio
n

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlatio
n

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlatio
n

Sig. (2-
tailed)

N
Pearson
Correlatio
n

Sig. (2-
tailed)

N

.003

30

471

.009

30

435"

.016

30

567"

.001

30

.257

170

30

.633"

.000

30

.780°

.000

30

478

30

.022

.910

30

172

.364

30

124

.512

30

194

.305

30

.106

577

30

416

.022

30

.052

30

.265

157

30

408"

.025

30

419"

.021

30

.265

157

30

.326

.079

30

.602"

.000

30

.052

30

.582"

.001

30

110

.563

30

.650"

.000

30

455"

.011

30

498"

.005

30

.685"

.000

30

30

.396"

.030

30

495"

.005

30

422

.020

30

.506"

.004

30

.488"

.006

30

720"

.000

30

.030

30

30
.189

317

30

753"

.000

30

.348

.060

30

535"

.002

30

.653"

.000

30

.005

30

.189

317

30

30

.088

.644

30

.000

1.00

30

.233

.216

30

522"

.003

30

.020

30

753"

.000

30
.088

.644

30

30

.389"

.034

30

.538"

.002

30

.664"

.000

30

.004

30

.348

.060

30

.000

1.00

30

.389"

.034

30

30
214

.256

30

557"

.001

30

.006

30

535"

.002

30

.233

.216

30

.538"

.002

30
214

.256

30

30

.689™

.000

30

.000

30

.653"

.000

30

522"

.003

30

.664"

.000

30

557"

.001

30

.689"

.000

30

30




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

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

b. Instrumen Kepercayaan Merek
Correlations
X2.1| X2.2| X2.3| X2.4| X25| X2.6| X2.7| X2.8| X2.9 X2

Pearson 1| .134| .088| .064| .291| -.064| -.026| .442"| .119] .472"
Correlation

X2.1
Sig. (2-tailed) 479 .643| .736| .119| .736| .891| .015( .533| .008}
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 134 1| .288| .523"| .414"| .261| .303| .166| .237| .623"
Correlation

X2.2
Sig. (2-tailed) 479 .123] .003| .023| .163| .104| .381| .208| .000}
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .088| .288 1| .344| .272| .393"| .139| .436°| .545"| .610™
Correlation

X2.3
Sig. (2-tailed) .643| .123 .063| .146| .032| .463| .016| .002| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .064| .523"| .344 1| .036| .473"| .536™| .222| .198| .621"
Correlation

X2.4
Sig. (2-tailed) .736| .003| .063 .850| .008| .002| .238| .294| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .291| .414°'| .272| .036 1| .099| .222| .487"| .327| .593"
Correlation

X2.5
Sig. (2-tailed) .119| .023]| .146| .850 .603| .238| .006| .077| .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson -.064| .261| .393"| .473"| .099 1| .550™| .135| .368'[ .564"
Correlation

X2.6
Sig. (2-tailed) .736| .163| .032| .008| .603 .002| .478| .046| .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson -.026| .303| .139| .536™| .222| .550™ 1| .o71| .378" .582"
Correlation

X2.7
Sig. (2-tailed) .891| .104| .463| .002| .238| .002 .710| .039( .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 442°1 .166| .4367| .222| .4877| .135| .071 1| .326| .629"
Correlation

X2.8
Sig. (2-tailed) .015| .381| .016] .238| .006| .478| .710 .078| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30




Pearson .119( .237| .545"| .198| .327| .368"| .378'| .326 1| .621"
Correlation
ALY
Sig. (2-tailed) .533| .208| .002| .294| .077| .046| .039| .078 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson 4727 6237 .6107| .6217| .593"| .564"| .582"| .629™| .621" 1
Correlation
X2
Sig. (2-tailed) .008| .000| .000| .000| .001f .001| .001| .000f .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
C. Instrumen Loyalitas Merek
Correlations
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y
Pearson Correlation 1| .745"| .547"| .424"| .384°( .604™| .308| .187|.711"
Y.l Sig. (2-tailed) .000( .002| .019| .036( .000| .097( .323| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .745™ 1| .458°| .665™| .546™| .458"| .300( .366°| .796™
Y.2 Sig. (2-tailed) .000 .011| .000( .002( .011| .107| .046| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .547"| .458" 1| .233[ .336|.5907| .251| .465"|.699™
Y.3 Sig. (2-tailed) .002] .011 .215| .070| .001] .181| .010{| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .424°| .665™| .233 1| .7727 .286| .322|.532"|.735"
Y.4 Sig. (2-tailed) .019] .000| .215 .000| .126] .083| .002| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .384°| .546™| .336| .772" 1| .148| .367°| .487"| .701"
Y.5 Sig. (2-tailed) .036] .002| .070| .000 .435( .046] .006| .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .604™| .458"| .590"| .286| .148 1| .136[ .139].549"
Y.6 Sig. (2-tailed) .000| .011| .oo01| .126| .435 475| .465| .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation] .308| .300| .251| .322| .367°| .136 1| .068| .489"
Y.7 Sig. (2-tailed) .097| .107| .181| .083| .046| .475 .723| .006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation] .187| .366"| .465™| .532™| .487"| .139| .068 1| .642"
Y.8 Sig. (2-tailed) .323| .046| .010| .002| .006| .465| .723 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30




Pearson Correlation] .711"| .796™| .699™| .735"| .701"| .549"( .489"| .642" 1
Y Sig. (2-tailed) .000] .000| .000| .000| .000| .002| .006( .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Y9 | Y.10| Y.11| Y.12| Y.13 Y
Pearson Correlation 1| .504"| .604™| .696™| .550"| .826™
Y.9 Sig. (2-tailed) .005| .000| .000| .002| .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation] .504™ 1| .646™| .525"| .565"| .629™
Y.10 Sig. (2-tailed) .005 .000| .003| .001| .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation] .604™( .646™ 1| .6897| .4247( .751"
Y.11 Sig. (2-tailed) .000] .000 .000| .019| .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .696™| .525™| .689" 1| .356( .829"
Y.12 Sig. (2-tailed) .000] .003] .000 .053( .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .550”| .565™| .424"| .356 1| .620™
Y.13 Sig. (2-tailed) .002| .001] .019| .053 .000
N 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation| .826"| .629™| .751"| .829"| .620™ 1
Y  Sig. (2-tailed) .000| .000[ .000| .000| .000
N 30 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas

a Variabel CitraMerek

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of ltems

.785

10




b. Variabel Kepercayaan Merek

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
743 9
C. Variabel Loyalitas Merek

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
901 13
. Uji Asumsi Klasik
1 Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Brand Loyalty
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100
Mean .0000000
Normal Parametersa?
Std. Deviation 2.92998616
Absolute .101
Most Extreme Differences Positive .069
Negative -.101
Kolmogorov-Smirnov Z 1.005
Asymp. Sig. (2-tailed) .265
a. Test distribution isNormal.
b. Calculated from data.
2. Uji Heterogenitas
Scatterplot
Dependent Variable: Brand Loyalty
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Coefficients?®

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.497 2.336 1.069 .288
Citra Merek -.046 .080 -.091 -.579 .564
1
Kepercayaan .043 .087 .077 494 .622
Merek
a. Dependent Variable: Absolute Residual
3. Uji Multikolinieritas
Coefficients?
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Citra Merek 418 2.390
1 Kepercayaan 418 2.390
Merek
a. Dependent Variable: Brand Loyalty
1. Uji Regresi LinierBerganda
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -10.241 3.743 -2.736 .007
Citra Merek .640 .128 .375 4.989 .000
Kepercayaan 1.027 139 .557 7.409 .000
Merek




1. Uji Parsial (Uji-t)

Model T Sig.
1 (Constant) -2.736 .007
Citra Merek 4.989 .000
Kepercayaan 7.409 .000
Merek
2. Uji Simultan (Uji- F)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 2850.853 2 1425.426| 162.686 .000°
1 Residual 849.897 97 8.762
Total 3700.750 99

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

b. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Image

a.

Uji Determinasi (R?)

Model Summany

Maodel R R Square Adjusted R Std. Error of the
Sguare Estimate
1 878" A0 766 29600

a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Erand Image
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