PENGARUH KEPUASAN, KEPERCAYAAN, DAN KOMITMEN KONSUMEN
TERHADAP INTENSI ADVOKASI DAN INTENSI PEMBELJAN KEMBALI :
SUATU PENELITIAN PADA MEREK SUSU PEDIASURE

TESIS

Diajukan sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar
Magister dalam Iimu Manajemen

ANNIK MAYSEPTYANA
660521005X

PROGRAM PASCASARJANA MANAJEMEN
FAKULTAS EXONOMI
UNIVERSITAS INDONESIA
2008

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




LEMBAR PERSETUJUAN TESIS

Nama Mahasiswa 1 Annik Mayseptyana

Nomor Mahasiswa ;o 660521005X

Program Studi :  Illmu Manajemen

Kekhususan : Pemasaran

Judul Thesis :  Pengaruh Kepuasan. Kepercayaan dan

Komitmen Konsumen terhadap Intensi Advokasi
dan Intensi Pembelian Kembali : Suatu
Penelitian pada Merek Susu Pediasure.

Depok. 03 Januari 2008

Ruslan Prijadi. Ph.D. . fawira. Ph.D.
Ketua Program Studi Pembipgtfing Tesis

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




LEMBAR PENGESAHAN TESIS

Nama Mahasiswa :  Annik ‘Mayseptyana
Nomor Mahasiswa : 660521005X
Program Studi . Ilmu Manajemen
| Kekhususan :  Pemasaran
Judul Thesis . Pengaruh Kepuasan, Kepercayaan dan

Komitmen Konsumen terhadap Intensi Advokasi
dan Intensi Pembelian Kembali : Suatu
Penelitian pada Merek Susu Pediasure

Telah diuji dan dinyatakan Lulus di depan Tim Penguji pada hari Rabu tanggal
3 Januari 2008. -

Dr. Adi Zakaria Afiff
Ketua Penguji

NN

Harry Susianto, Ph.D.
~Anggota Penguji

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




ABSTRAK

Lebih dar satu dekade silam, literatur manajemen pemasaran menekankan
pada pemasaran relasional. Berdasarkan perspektif pemasaran relasional, kepercayaan
dan komitmen konsumen dipandang sebagai kunci utama dalam mengendalikan suatu
hubungan relasional. Dilihat dalam konteks hubungan konsumen dengan merek,
maka satisfaksi merek, kepercayaan merek dan komitmen konsumen merupakan
konstruk yang mempengaruhi intensi berperilaku konsumen yaitu intensi advokasi
dan intensi pembelian kembali..

Penelitian ini secara umum bertujuan untuk mengetahui hubungan antara
satisfaksi merek, kepercayaan merek, komitmen konsumen dan intensi berprilaku
konsumen yaitu intensi advokasi dan intensi pembelian kembali. Sebagai responden
pada penelitian ini adalah konsumen susu anak merek Pediasure yang berada di
wilayah Jakarta Pusat. Setelah dilakukan pengumpulan data, selanjuinya data
dianalisa menggunakan regresi sederhana dan berganda. Hasil dari penelitian ini
membuktikan bahwa satisfaksi merek berpengaruh positf terhadap kepercayaan
merek. Kemudian kepercayaan merek dan satisfaksi merek berpengaruh positif pada
komitmen konsumen.

Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa komitmen konsumen berperan
penting dalam mempengaruhi intensi berprilaku konsumen. Komitmen konsumen
merupakan mediator parsial dari pengaruh satisfaksi merek terhadap intenst advokasi.
Namun demikian komitmen konsumen merupakan mediator sepenuhnya dari
pengaruh. satisfaksi merek terhadap intensi pembelian kembali. Komitmen konsumen
berpengaruh positif terhadap intensi advokasi, sedangkan komitmen konsumen tidak
berpengaruh (mgmﬁkan) terhadap intensi pembelian kembali.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan berbagai implikasi manajcnal
bagi PT. Abbott Indonesia sebagai produsen susu merek Pediasure, untuk lebih
meningkatkan peran komitmen konsumen untuk meningkatkan intensi pembelian
kembali dan intensi advokasi melalui program customer relationship marketing
(CRM). Misalnya dengan mengirimkan kartu ucapan selamat ulang tahun,
bekerjasama dengan klinik gizi atau rumah sakit ibu dan anak untuk memantau secara
berkala perkembangan gizi pasien anak-anak setelah menjalani masa penyembuhan.
Selain itu sebagai saran berkomunikasi bagi para konsumen Pediasure juga dapat
saling berbagi informasi melalui website khusus, dimana pada website ini mercka
dapat meng-update informasi terbaru, melakukan testimonial, ataupun sekedar
chatting.
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ABSTRACT

Over the past decade, the marketing management literature have emphasized
at relationship marketing. Relationship marketing has established that trust and
commitment are the key determinant in the relationship. In the context of bussiness-
to-consumer, which is, the relationship between brand and customer, brand
satisfaction, brand trust, and commitment are related to behavioral intentions. This
research use two behavioral intention, which are, advocate intention and repurchase
intention.

This research examined the relationship between brand satisfaction, brand
trust, customer commitment and behavioral intention, which are, advocate intention
and repurchase infention. The unit sample of this research is Pediasure’s customer in
central Jakarta. The data was collected and then being analyzed using simple and
multiple regression. The result proved that brand satisfaction positively related 1o
brand trust, brand trust had positive affect on customer commitment, and also brand
satisfaction had positive affect on customer commilment.

The result also found that customer commitment as partial mediator on brand
satisfaction and advocate intention. Meanwhile, customer commitment fully mediated
the relationship between brand satisfoction and repurchase intention. Customer
commitment had positive affect on advocaie intention, but it had not significantly
affect the repurchase intention.

This research is expected 1o give various mangerial implication to PT. Abbott
Indonesia as the producer of Pediasure, about the role play of customer commitment
o increase repurchase intention and advocate intention through the customer
relationship marketing (CRM) program. For example, birthday card and link to the
nutrition clinigue and mother and child hospital 1o monitor the progress of the
healing process of pediatric patients. As a media of communication between
Pediasure’'s customers, there is a website, they can share information, updating the
latest news about Pediasure, giving testimonials, or just for little chat.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Semakin berkembangnya implementast pemasaran dalam konteks praktisi
maupun akademisi dalam satu dekade terakhir mendorong beberapa penelitian
mengenai konsep pemasaran relasional, yaitu pemasaran yang menekankan pada
pemeliharaan {mempertahankan) pelanggan mclalui peningkatan hubungan jangka

yanjane perusahaan dengan pelanggannya.
g | g

Morgan dan Hunt {1994) dengan mengacu pada model leori organisasi,
mendefinisikan pemasaran relasional sebagai kegiatan pemasaran yang bertujuan
untuk memantapkan, meningkatkan, dan mempertahankan hubungan pertukaran
relasional agar menjadi suatn hubungan yang menguntungkan bagi pihak-pihak
yang terlibat datam hubungan relasional tersebut. Dalam model tersebut, komitmen
dan kepercayaan menjadi konstruk utama yang me-mediasi suvatu hubungan
relasional sehingga kedua pihak menghargai akan arti investasi jangka panjang.
Selain itu juga banyak dilakukan beberapa penelitian mengenai konsep pemasaran
relasional dalam konteks busincss-to-business, yaitu mengenal strategic alliances
(Sheth & Parvatiyar, 1995) yang juga mengetengahkan mengenai hubungan jangka

panjang yang sukses dan menguntungkan.

Beberapa penelitian lainnya mencoba untuk menjabarkan proses yang
terjadi pada hubungan antara konsumen dengan merek dalam konteks business-fo-

consumer, dengan menggunakan pendekatan hubungan pertukaran relasional
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(Fournier, 1998; Garbarino & Johnson, 1999; Chaudhuri & Holbrook, 2002;
Delgado & Aleman, 2001). Hal ini didasarkan pada pemikiran pentingnya suatu
merek untuk dapat memberikan pemenuhan kebutuhan konsumen dengan cara
mengidentifikasi harapan pelanggan, masalah pelanggan secara reaktif dan
ekspektasi pelanggan secara proaktif untuk menjamin hubungan jangka panjang
tersebut. Sheth & Parvatiyar (1995) menyatakan bahwa suatu hal yang sangat
lumrah jika konsumen secara konsisten memilil untuk membeli produk/jasa yang
sama, mengunjungi toko yang sama berulang kali, melakukan proses pembelian
berulang kaii. Bahkan Sheth & Parvatiyar (1995) juga mengungkapkan bahwa 90%
konsumen mengunjungi supermarket atau pusal perbelanjaan yang sama untuk ‘
membeli produk atau jasa. Hal inilah yang menjadi tinjauan dalam literatur prilaku
konsumen mengenai prilaku pembelian berulang (Dick & Basu, 1994; Enis & Paul,
1970: Howard & Sheth 1969). Oleh sebab itu, membangun merek yang kuat
menjadi tujuan dari setiap organisasi. Karena merek yang kuat akan membantu
mempertahankan posisi perusahaan menghadapi aktivitas pemasaran pesaing,

memperbesar margin serta memperluas kesempatan merek untuk melakukan

ekspansi.

Dalam konteks habungan konsumen dengan merek, Jacoby dan Kyner
(1985) menyatakan bahwa prilaku konsumen terhadap suatu merek merupakan
esensi dari fenomena relasional yaitu proses pembentukan prilaku berdasarkan
komitmen sama halnya dengan sikap dan prilaku konsumen terhadap toko dan
dalam hubungan interpersonal (Sheth, 1982). OQleh sebab itu keberhasilan
penerapan pemasaran relasional diakui dapat mempengaruhi prilaku konsumen
seperti intensi pelanggan untuk melakukan pembelian berulang dan intensi

pelanggan melakukan advokasi terutama pada hubungan jangka panjang. Interaksi
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berkelanjutan antara konsumen dengan merek akan membentuk prilaku konsumen

untuk tetap melanjutkan hubungan yang telah terjalin dengan sebuah merek.

Erat kaitannya dengan pangsa pasar consumer yang makin kompetitif,
mengubah paradigma produsen di bisnis ini untuk menerapkan konsumen jangka
panjang, terutama untuk produk-produk consumer kategori premium, seperti halnya
susu bubuk. Perkembangan pasar industri susu bubuk di Indonesia selama satu
dekade terakhir cukup menarik untuk dicermati. Berdasarkan survei yang dilakukan
oleh AC Nielsen pada tahun 2004 bahwa terjadi pertumbuhan yang begitu pesat di
industri ini hingga mencapai 26.8%. Bila dianalisa lebih lanjut, kontribusi terbesar
pada pertumbuhan pangsa pasar susu adalah pada saluran perdagangan modern
{hypermarket, supermarket, dan minimarke!) yaitu 43,9%, dari jumlal ini kontribusi
terbesar yaitu 27,9% berada di daerah perkotaan. Hal ini memberikan peluang juga
sekaligus memacu para produsen susu untuk melakukan pengembangan produk dan
mendesain strategi untuk menarik konsumen sehingga dapat menguasai pasar susu
yang makin kompetitif.

Pangsa pasar susu bubuk di Indonesia didominasi oleh kategori susu anak atau
balita yang mencapai pangsé pasar 69% (Nielsen, 2004). Pada tahun 2004
pertumbuhan konsumsi di industri ini adalah sebesar 14,9% dan pada tahun
berikutnya terjadi peningkatan hingga mencapai 150% menjadi 24,2%. Hal ini
menarik untuk dianalisa lebih lanjut melihat tingkat pertumbuhannya yang sangat
fantastis dibandingkan kategori produk jenis lain yang hanya mencapai 20-30%.
Peningkatan ini menunjukkan bahwa pada susu anak atau balita kenaikan nilainya
cukup tinggi dibandingkan dengan volumenya. Ada kemungkinan peningkatan nilat

ini berasal dari susu dengan harga-harga yang tinggi atau mahal.
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Salah satu dari lima besar merek susu balita yang menguasai pasar premium
dan super preminm adalah Pediasure. Pediasure telah hadir di Indonesia selama
sepuluh tahun sebagai penyedia nutrisi lengkap dan seimbang untuk membantu para
orang tua memenuhi kebutuhan nutrisi anak mereka yang susah makan atau dalam
masa pertumbuhan, juga untuk anak yang banyak beraktifitas. PediaSure diproduksi
oleh PT. Abbott Indonesia, merupakan perusahaan multinasional yang berpusat di

Amerika Serikat.

Pediasure adalah suplemen nutrisi dalam bentuk susu yang mengandung
nutrisi lengkap dan seimbang dan diformulasikan khusus untuk anak usia antara 1
hingga 10 tahun. Pediasure mengandung scmua kebaikan susu yaitu meningkatkan
sistem kekebalan tubuh dan menjaga agar anak dapal tumbuh dan berkembang
sesuai dengan usianya. Selain itu Pediasure juga memberikan solusi untuk
menangani masalah “sulit makan” pada anak-anak, yang dapat menyebabkan

ketidakseimbangan nutrisi.

Di masa pertumbuhan, tidak semua anak memiliki proporsi tinggi badan dan
berat badan yang sesuai dengan tingkatan umurnya, hal ini terutama terjadi pada
usia anak usia 1 hingga 10 tahun. Pada beberapa kasus yang terjadi di Amerika
Serikat, hal ini dikarenakan pada titik tertentu terjadi penurunan tingkat
pertumbuhan. Penelitian yang dilakukan pada anak berusia di bawah lima tahun,
menyebutkan bahwa sebanyak 50% dari anak usia tersebut mengalami penurunan
tingkat pertumbuhan. Hal ini tentu saja membuat para orangtua sangat khawatir
dengan pertumbuhan anak-anak balita mereka, yang tidak memiliki tinggi dan berat
ideal sesuai dengan tingkatan usianya, meskipun mereka telah berusaha untuk
memberikan nutrisi yang tepat dan sesuvai dengan kebutuhan anak. Ada berbagai

alasan yang dapat menyebabkan terjadinya penurunan tingkat pertumbuhan dan

4
Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




salah satunya adalah faktor genetika. Selain itu, kebiasan anak untuk memilah milih
makanan menjadi alasan yang paling sering dijumpai mengapa anak tidak dapat
memiliki tinggi dan berat badan ideal sesuai dengan usianya. Beberapa penelitian
menyebutkan bahwa hal ini disebabkan kurangnya asupan jumlah kalori yang
dibutuhkan tubuh. Kondisi ini semakin memprihatinkan melihat data yang
diperoleh WHO, bahwa sebanyak 43% anak-anak di negara berkembang
mengalami keterhambatan pertumbuhan, dan sebanyak 36% dari jumlah tersebut
memiliki bobot tubuh dibawah bobot normal. Hal ini disebabkan kebiasaan makan
yang tidak teratur, terutama pada anak-anak berusia 3 hingga 7 tahun. Kondisi ini
juga dapat menyerang anak-anak yang sangat sibuk beraktifitas. Untuk itu,
kecukup:an nutrisi menjadi fakior penting dalam membantu pertumbuban anak-anak
agar mereka dapat tumbuh dan berkembang sesual dengan tingkatan usianya.
Pediasure membantu para orangtua yang mempunyai anak dengan kebiasaan sulit
makan, membantu mengembalikan bobot ideal anak dan juga dapat digunakan
untuk anak-anak yang menjalani diet khusus. Selain itu Pediasure memiliki kalori
dengan berat jenis tinggi yaitu 30 kcal, sehingga dapat dengan cepat menaikkaan
bobot tubuh anak dibandingkan dengan produk sejenis yang ada di pasar. Tersedia
dalam beragam pilihan rasa yang disukai anzk dengan meminum 2 gelas sehari

Pediasure dapat digunakan sebagai pengganti makan siang (Businessworld, 2003).

Dalam peta pasar susu bubuk di Indonesia, Pediasure bersaing ketat dengan
beberapa merek susu sejenis yang beredar di pasaran. Persaingan bisnis di kelas
premium ini boleh dibilang sangat ketat dengan munculnya merek-merek
pendatang baru yang menawarkan kandungan gizi yang paling lengkap mulai dari
yang mengandung AA, DHA, EPA, atau yang terbaru EYQ, merupakan tantangan

terbesar bagi merek yang sudah ada di pasar untuk dapat mempertahankan
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posisinya di pasar. Oleh sebab itu merek harus memberikan nilai yang berharga
bagi pelanggan, sehingga pelanggan berkeinginan untuk mempertahankan
hubungannya dengan merek tersebut (Morgan & Hunt, 1994). Merek menawarkan
kesempatan untuk membangun hubungan karena adanya jalinan hubungan
kepribadian yang sama antara konsumen dengan merek yang dikonsumsinya
(Fournier, 1998). Hal ini sesuai dengan fokus dari pemasaran relasional yaitu
membina hubungan jangka panjang melalui setiap kegiatan pertukaran yang akan
menjadi hubungan interaktif dan terus menerus jika tercipta kepuasan, kepercayaan

dan komitmen.

1.2, Perumusan Masalah

Sheth & Parvatiyar (1995) menyatakan bahwa konsumen akan membangun
hubungan dengan produk atau simbol meskipun di dalam hubungan tersebut tidak
terjadi kontak langsung antara pihak yang terlibat, seperti halnya hubungan antara
konsumen dengan merek. Elemen merek menentukan bahwa sebuah merek memiliki
keunikan dan karakteristik sehingga dapat membentuk hubungan relasional dengan
konsumennya (Gummesson, 2002:5). |

Fournier (1998) menyatakan bahwa ternyata konsumen akan merasa memiliki
hubungan keterkaitan dengan merek yang dikonsumsinya terutama pada merek-merek
ritel. Arnold, Kozinets dan Handelman (2001) menemukan bahwa peritel seperti Wal-
Mart menampilkan iklan cetak yang memuat hubungan berdasarkan identifikasi yang
dimiliki konsumen terhadap Wal-Mart. Berdasarkan pengamatan yang dilakukan oleh
Berry (2000) terhadap merek peritel besar seperti‘ Starbucks Coffee, bahwa terdapat

hubungan emosional yang kuat antara Starbuck Coffee dengan konsumennya. Adanya
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nilai yang berharga yang ditawarkan merek pada pelanggan, membuat pelanggan
mempertahankan hubungan tersebut (Morgan & Hunt, 1994),

Konsumen pada dasarnya menginginkan proposisi nilai (value preposition)
berupa penawaran total untuk memenuhi kebutuhan, preferensi, dan ekspektasi untuk
mencapai kepuasan pada merek tertentu, Untuk memenuhi kebutuhan itu maka
seluruh kemampuan khusus organisasi dipusatkan pada penciptaan dan penyerahan
nilai pelanggan unggul kepada segmen pasar sasaran. Kepuasan merupakan
pernyataan emosional yang berkaitan dengan harapan sebelum membeli dibandingkan
dengan pengalaman yang dirasakan setelah mengkonsumsi. Perusahaan biasanya
menggunakan indikator kepuasan untuk mengevaluasi kenerja dari perusahan
(Anderson & Sulivan 1993). Kepuasan konsumen terhadap merek merupakan kunci
pendorong hubungan jangka panjang (Mittal & Kamakura, 2001). Penelitian
Garbarino & Johnson (1999) menyebutkan bahwa terdapat hubungan antara kepuasan,
kepercayaan dan komitmen yang akan mempengaruhi efek yang berbeda pula
terhadap intensi konsumen di masa mendatang, tergantung dari tingkatan komitmen
konsumen tersebut terhadap hubungan relasionalnya.

Mencermati hubungan relasional antara konsumen dengan merek, melalui
model interpersonal yang digunakan Fournier (1998), bahwa keberhasilan suatu
hubungan dipengaruhi oleh adanya kepercayaan pihak-pihak yang terlibat dalam
suatu hubungan. Garbarino dan Johnson (1999) menyebutkan bahwa satisfaksi
terhadap merek akan mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut. Hal ini diperkuat oleh Delgado dan Aleman (2001) yang menyatakan bahwa
konsumen yang mengevaluasi pengalaman keseluruhan proses konsumsinya melalui
kontak langsung akan mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek

tersebut. Kepercayaan konsumen menjadi landasan yang kuat dalam suatu hubungan
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relasional, karena faktor ketidakpastian lingkungan yang mempengaruhi keputusan
konsumsi konsumen. Jika konsumen dapat mengontrol ketidakpastian tersebut
sehingga dapat mereduksi resiko yang harus ditanggung konsumen, maka konsumen
tidak perlu mempercayai rekannya tersebut (Moorman C; Deshpande R; Zaltman,
1993). Berdasarkan model kepercayaan dan komitmen yang dikemukakan oleh
Morgan & Hunt (1994) bahwa kedua konstruk ini merupakan faktor penting dalam
menentukan tingkat keberhasilan hubungan relasional antara pihak-pihak yang ter}ibat
dalam hubungan tersebut. Ini menjelaskan hubungan antara kepercayaan terhadap
komitmen konsumen terhadap merek.

Dari semua hubungan perusahaan dengan konsunten dalam berbagai literatur
pemasaran relasional, komitmen menjadi konstruk utama dalam membangun dan
memelihara hubungan pemasaran karena komitmen merupakan kunci pendorong
psikologis yang menghubungkan konsumen dengan perusahaan  penjual
produk/penyedia jasa (Morgan & Hunt, 1994). Hal ini berlaku tidak hanya pada
konteks hubungan business-to-business (Morgan & Hunl, 1994) semata akan tetapi
juga pada konteks hubungan business-to-consumer di bidang jasa (Fullerton, 2003).
" Para akademisi pemasaran secara umum memandang komitmen sebagai penghubung
diantara pihak-pihak yang terlibat pada suatu hubungan yang pada akhirnya akan
menumbuhkan keinginan untuk memelihara hubungan tersebut (Moorman, Zaltman
& Desphande, 1992; Morgan & Hunt, 1994). Oileh sebab itu, lingkungan dari
komitmen berada pada konstruk sikap yang mewakili perasaan konsumen mengenai
tindakaannya untuk memelihara hubungan dengan rekan komersial (Fullerton, 2003).

Komitmen konsumen adalah konstruk yang kompleks dan mendapat perhatian
yang signifikan selama beberapa tahun terakhir. Berkenaan dengan hal ini, beberapa

akademisi pemasaran bahkan meminjam model Allen & Meyer (1990) mengenai tiga-
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komponen komitmen organisasi dari literatur prilaku organisasi untuk kemudian
diaplikasikan pada konteks pemasaran (Bansal, H., Irving, G., & Taylor, 8, 2004;
Fullerton, 2003; Gilliland & Bello, 2002; Gruen et al., 2000; Harrison-Walker, 2001).
Gundlach er al, (1995) juga Morgan & Hunt (1994) menyatakan bahwa komitmen
memiliki beberapa komponen. Dengan tidak secara spesifik mengaplikasikan
spektrum komitmen model Allen & Meyer (1990) dari literatur prilaku organisasi,
mereka mengidentifikasi komitmen afektif , komitmen berkelanjutan dan komitmen
normatif sebagai pendorong psikologis yang menghubungkan karyawan dengan
perusahaan.

Sementara dalam konteks pemasaran, konsumen komitmen memliki dua
komponen vaitu : komponen afektif dan komponen berkelanjutan (Fullerton, 2005;
Gilliland & Bello, 2002; Harrison-Walker, 2001). Kedua bentuk komponen komitmen
ini telah banyak menjadi konstruk utama dalan beberapa penelitian, dan hanya sedikit
peneliti yang memasukkan konstruk komitmen normatif dalam penelitiannya. Hal ini
dikarenakan komitmen normatif cenderung tidak lebih menarik dibandingkan dengan
komitmen afektif. Alasan pertama, karena pengaruh dari komitmen normatif hampir
selalu memberikan arah yang sama dan lebih lemah dibandingkan dengan komitmen
afektif sebagaimana konstruk-konstruk ini telah diteliti pada konteks literatur prilaku
organisasi (Meyer & Allen, 1997). Kedua, komitmen normatif biasanya mempunyai
hubungan korelasi yang sangat besar dengan komitmen afektif sehingga hal ini
membuat peneliti dari studi prilaku organisasi mempertanyakan keabsahan komitmen
normatif sebagai konstruk yang berbeda dari komitmen afektif (O’Reilly, Chatman &
Caldwell, 1991). Pembatasan penelitian dalam literatur pemasaran mengenai model
tiga-komponen komitmen konsumen cenderung mendukung pendapat bahwa posisi

komitmen normatif memiliki korelasi yang tinggi dengan komitmen afektif (Bansal ef
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al., 2004) dan memiliki pengaruh yang lebih kecil dibandingkan dengan komitmen
afektif (Gruen et al, 2000). Untuk kedua alasan ini, maka komitmen normatif tidak
termasuk ke dalam konstruk penelitian im.

Komitmen konsumen merupakan faktor penting dalam suatu hubungan yang
dapat mempengaruht intensi prilaku konsumen di masa yang akan datang (Garbarino
& Johnson, 1999). Adanya komitmen yang kuat yang melandasi snatu hubungan
akan mendorong konsumen untuk melakukan intensi advokasi dan intensi pembelian
kembali (Fullerton, 2005).

Penelitian kali ini secara spesifik akan membahas dan menganalisa
berdasarkan literatur pemasaran relasional mengenai hubungan merek dengan
konsumen dan sampail sejach mana kepuasan, kepercayaan dan komitmen konsumen
terhadap suatu mierek dapat mempengarehi intensi advokasi dan intensi pembelian
kembali yaitu: (1) Apakah terdapat pengaruh kepuasan terhadap kepercayaan
konsumen pada merek? (2) Apakah terdapat pengaruh kepercayaan terhadap
komitmen konsumen? (3) Apakah terdapat pengaruh kepuasan konsumen pada merek
terhadap komitmen konsumen? (4) Apakah terdapat pengaruh komitmen konsumen
terhadap intensi advokasi? (5) Apakah terdapat pengaruh komitmén konsumen
terhadap intensi pembelian kembali? (6) Apakah terdapat pengaruh kepuasan
konsumen pada merek terhadap intensi advokasi? (7) Apakah terdapat pengaruh

kepuasan konsumen pada merek terhadap intensi pembelian kembali
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1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah, maka tujuan dilakukannya penelitian ini

adalah :

1.

Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepuasan konsumen terhadap

kepercayaan konsumen pada merek.

2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepercayaan konsumen pada merek
terhadap komitmen konsumen

3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepuasan konsumen pada merek
terhadap komitmen konsumen

4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh komitmen konsumen terhadap
intensi advoksi.

5. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh komitmen konsumen terhadap
intensi pembelian kembali.

6. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepuasan konsumen pada merek
terhadap intensi advokasi

7. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepuasan konsumen pada merek
terhadap intensi pembelian kembali

1.3. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para akademisi dan

praktisi, yaitu antara lain :

1.

Penelitian ini akan memperkuat model penelitian Fullerton (2005) dan
Delgado & Aleman (2001) yaitu memberikan pemahaman tentang pentingnya
mengembangkan perspektif kepercayaan dan komitmen konsumen dalam

pemasaran relasional terkait dengan intensi advokasi dan intensi pembelian
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kembali konsumen dalam konteks hubungan merek dengan konsumen di
Indonesia. Analisis data pada penelitian ini menggunakan regresi sederhana
dan regresi berganda. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu acuan
untuk penelitian-penelitian selanjutnya mengenai konsep kepercayaan dan
komitmen serta intensi prilaku konsumen dalam konteks hubungan konsumen
dengan merek.

2. Manfaat praktis, untuk dapat diaplikasikan oleh manajer pemasaran mengenai
peran penting keterkaitan antara kepuasan, kepercayaan , komitmen
konsumen, intensi konsumen untuk advokasi dan intensi pembelian kembali
pada merek tertentu, sehingga dapat membuat program pemasaran yang
efektif dan dapat meningkatkan hubungan antara konsumen dengan merek

Pediasure,

1.5. Ruang Lingkup Penelitian

Penelitian ini dilakukan terhadap responden pria dan wanita di daerah Jakarta
Pusat yang memiliki anak yang mengkonsumsi susu Pediasure berusia antara 1 hingga
10 tahun yang mengkonsumsi susu PediaSure secara berkelanjutan dalam jangka
waktu lebih dari satu tahun.

Adapun pemilihan merek susu bubuk PediaSure, dikarenakan merek ini
merupakan salah satu merek susu bubuk yang menguasai pangsa pasar susu bubuk
anak premium dan super premium di Indonesia, sehingga akan memudahkan untuk

mengamati variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini.
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1.6. Sistematika Penulisan

Penelitian ini terbagi dalam enam bab, vang terdiri dari sub-sub bab tertentu.

Setiap bab terfokus pada topik dan karakteristik tesendiri yang terkait secara

konsisten. Keenam bab tersebut tersusun sebagai berikut :

BAB 1

BAB 2

BAB 3

BAB 4

PENDAHULUAN

Bab pertama terdiri dari latar belakang penelitian, perumusan msalah,
tuyjuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup penelitian dan
sistematika penulisan.

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

Bab kedua membahas tentang konstruk yang digunakan dalam penelitian
ini dan hubungan antar konstruk tersebut secura teoritis. Konstruk-
konsiruk dalam penelitian ini secara garis besar mengenai kepuasan,
kepercayaan, komitmen konsumen, intensi advokasi dan intensi pembelian
kembali.

RERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS PENELITIAN

Bab ketiga membahas mengenai rerangka konseptual yaitu hubungan
keterkaitan antar konstruk yang menjadi mode! pada penelitian ini, serta
penjelasan secara singkat dari rerangka konseptual tersebut.
METODOLOGI PENELITIAN

Pada Bab IV membahas mengenai rancangan penelitian, populasi dan
sampel penelitian, metode pengumpulan data, definisi operasional
variabel, uji validitas dan uji reliabilitas, dan teknik analisis data yang

digunakan.
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BAB 5.

BAB 6.

HASIL  PENELITIAN, PEMBAHASAN DAN IMPLIKASI
MANAJERIAL

Pada bab ini berisi tentang uraian hasil penelitian, yattu uji validitas, dan
uji reliabilitas dari variabel indikator yang digunakan dalam penelitian ini,
profil responden, statistik deskriptif, analisis regresi, maupun pengujian
hipotesis dengan menggunakan perangkat statistik disertai dengan
pembahasan atas hasil penelitian dan implikasi manajerial bagi
manajemen maupun perusahaan yang berkeinginan untuk menerapkan
strategi perencanaan pemasaran yang efekiif wntuk diaplikasikan pada
pangsa pasar premilm susu anak.

KESIMPULAN DAN SARAN

Bab keenam memuat kesimpulan yang diperoleh dari hasil penelitian serta

saran-saran untuk penelitian selanjutnya.
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BAB 2

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1. Merek

Merek merupakan aset penting yang dimiliki perusahaan dan bersifat eksklusif
sebagai pembeda antara satu produk dengan produk lain. American Markeling
Association (Keller, 1998:2) mendefinisikan merek sebagat “a name, term, sign,
symbol or design or combination of them, intended to identify the goods or services of
one seller of group of sellers and differentiate them from those of competitors”.
Definisi tersebul jelas mengungkapkan bahwa merek berfungsi sebagai pembeda
dengan kompetitor ketika berada di pasar. Definisi merek menurut Aaker (1996)
adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan, seperti logo atau kemasan,
dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa antar penjual sebagai pemilik
merek. Merek bukan hanya merupakan bentuk fisik untuk membedakan dengan
produk lain, namun juga untuk mengidentifikasi barang atau jasa tertentu.

Keller (1998:2) menyatakan bahwa nama, logo, simbol, desain, dan atribut-
atribut lainnya yang membedakan dengan produk lain sebagai elemen merek. Elemen
merek menentukan bahwa sebuah merek memiliki keunikan dan karakteristik
sehingga dapat membentuk hubungan relasional dengan konsumennya (Gummesson,
2002:5). Berdasarkan definisi ini, merek dan produk adalah dua hal yang berbeda.
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memperoleh
perhatian, akuisisi, penggunaan dan konsumsi untuk memenuhi kepuasan dari
keinginan dan kebutuhan (Kotler, 1997, dalam Keller, 1998:3). Produk masih berupa

barang komoditas. Produk akan memiliki nilai dan harga yang lebih setelah diberi
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merek (Aaker dan Joachimsthaler, 2000:10). Kotler (1997, dalam Keller, 1998:3)
membuat lima tingkatan produk. (1) Core benefit level, yaitu kebutuhan dasar dari
konsumen untuk memperoleh kepuasan dari konsumsi produk atau jasa. (2) Generic
product level, yaitu produk hanya berupa atribut atau karakteristik yang secara absulut
memiliki fungsi tetapi tidak memiliki ciri-ciri tertentu. (3) Expected product level,
yaitu kumpulan dari atribut dan karakteristik yang menjadi ciri khusus sebagai
pembeda dengan produk lain sehingga konsumen berharap untuk membeli produk
tersebut. (4) Augmented product level, yaitu produk memiliki tambahan atribut,
keuntungan, dan jasa sebagai ciri pembeda dari produk kompetitor. (5) Porential
product level, yaitu konsumen percaya bahwa produk memiliki kekuatan di masa
yang akan datang sehingga menguntungkan jika memilikinya. Oleh sebab itu, Keller
(1998:4) mendefinsikan merek sebagai sebuah produk yang diberi tambahan dimensi
untuk membedakan dari produk lain dan didesain untuk kepuasan kebutuhan
konsumen. Produk masih dibentuk oleh jangkauan, atribut, kualitas, dan manfaat
fungsional, sedangkan merek dibentuk oleh kepribadian merek, aktualisasi, hubungan
relasional, dan emotional benefit dari merek (Aaker dan Joachimsthaler, 2000:52).
Perbedaan merek dan produk dapat lebih jelas ditampilkan dalam Gambar 2.1.
Elemen merek merupakan aset yang bersifat intangible, jika dikelola dengan
baik merek akan mampu menciptakan premium prices (Aaker, 1996; Apelbaum dan
Gerstner,2003:55). Keller, Sternthal, dan Tybout (2002:4-7) menyatakan agar merek
memiliki karakteristik dan keunikan dapat dilakukan dengan mengetahui frame of
reference, point of parity, dan point of difference. Frame of reference adalah acuan
untuk konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek sehingga sesuai dengan
harapannya dibandingkan bila mengkonsumsi merek yang lain. Misalnya Federal

Express meluncurkan pelayanan pengiriman surat sampai ke tempat tujuan hanya satu
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hari, yang berbeda dengan pengiriman surat secara tradisional. Point of parity adalah
acuan bagi konsumen bahwa merek memiliki kesamaan dengan merek lainnya.
Kesamaan merek yang paling mudah ditiru adalah harga. Point of difference adalah
acuan bagi konsumen bahwa suatu merek memiliki perbedaan dengan merek lain.
Ada tiga tipe perbedaan merek, yaitu brand performance associations, brand imagery

association, dan consumer insight association.

Gambar 2.1.
Perbedaan Merek dan Produk

Product

Orgamzational - Symbols
Association
¢  Scope
e Artributes

¢ Quality/value
Functional
benefit

Country of origin Brand Relationship

User Imagery Self Expression

Emotional benefits

Brand

Sumber: Aaker dan Joachimsthaler (2000:52)

Elemen merek merupakan bagian dari ekuitas merek (Keller, 1998:41-68).
Ekuitas merek adalah “ a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name
and symbol, that add to substract from the value provided by a product or service fo
firm and/or that firm’s customers” (Aaker, 1991). Agar ekuitas merek dapat

memperoleh keuntungan yang tinggi dibutuhkan pendekatan cusromer-based brand
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equity (Keller, 1998:45). Ada tiga hal penting dalam customer-based brand equity. (1)
Differential effect, yaitu merek yang tidak memiliki perbedaan dengan merek lain,
maka dikategorikan sebagail barang komoditas atau barang generik. Sehingga merek
harus memiliki perbedaan dalam respon konsumen. (2} Brand knowledge, yaitu
berangkat dari kemampuan konsumen membedakan merek sehingga menghasilkan
pengetahuan terhadap merek tersebut. (3) Customer response to marketing, yaitu
perbedaan respon menyebabkan konsumen mengenali ekuitas merek dalam persepsi,
preferensi, dan perilaku yang berakibat pada pemasaran merek.

Beberapa hal yang mereflesikan nilai merek (Kapferer, 2000), (1) merek
merupakan titik krusial dalam kesan poritif dan negatif yang dibentuk oleh pembeli
selama konsumen bersentuhan dengan produk tersebut, saluran distribusinya, personel
dan komunikasi (2) Kinerja merek merupakan fungsi ekonomi dalam benak
konsumen memiliki efek yang terus diingat pada aktivitas perusahaan (3) Secara legal
merek adalah sebuah simbol yang membedakan sebuah produk perusahaan dan
nienyatakan asal muasal produk tersebut dan hingga memperoleh sebual‘l nilai yng
diregritasi dan disahkan. (4) Manfaat yang berwujud dan tidak berwujud yang
diturunkan pada dari konsumsi konsumen pada merek sebuah produk, diturunkan ke
dalam sebuah merek yang kuat. Sebuah merek disimpan di dalam benak konsumen
potensial, maka dengan demikian merek dapat dipertimbangkan sebagai aset
perusahaan. Peruntukkan nilai sebuah merek dapat dibagi dua (Kapferer, 2000), yaitu
sebagail sumber nilai bagi konsumen dan sumber nilai bagi perusahaan. Merek adalah
sebuah tanda (bagi pihak eksternal) yang berfungsi untuk menyatakan kualitas produk
yang tersembunyi dan tidak dapat diakses melalui indera penglihatan, sentuhan,
penciuman, dapat diakses melelui pengalaman. Dari sisi konsumen, merek tidak

hanya untuk mengenali identitas produk, namun juga memudahkan konsumen untuk
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mengenali produsen pembuat produk. Lebih jauh lagi, pengalaman berinteraksi
dengan merek dalam aktivitas pemasarannya, akan membentuk persepsi tertentu
tentang merek suvatu produk. Pengetahuan yang telah tertanam di benak konsumen
tentang merek, pada akhirnya akan memudahkan konsumen dalam memudahkan
konsumen dalam menentukan pilihannya atas produl. Hubungan yang terjadi antara
dan konsumen akan membentuk ikatan, Melalui interaksi yang berulang-ulang ikatan
ini akan membentuk kepercayaan dan loyalitas konsumen sebagai hasil dari
konsistensi performa yang diberikan oleh produk dan didukung oleh program-
program distribusi serta promosi yang tepat.

Kedua, bagi perusahaan merek merupakan sebuah nilai yang menarik
konsumen, alat untuk masuk kedalam ke dalam suatu pasar baru, merek yang

dominan dapat menjadi penghalang masuknya pemain baru ke dalam pasar.

2.2, Kepuasan

Beberapa penelitian menjelaskan bahwa kepuasan merupakan keseluruhan
evaluasi darl hastl experience memiliki dan/ataw memakai suatu produk atau jasa
(Fournier and Mick, 1999). Fournier (1998) menemukan bahwa konsumen akan
memiliki hubungan emosional dengan merek yang dikonsumsinya melalui
serangkaian pengalaman kepuasan yang berkelanjutan dengan merek tersebut
Terdapat beberapa penggerak terciptanya pemasaran relasional, yaitu : (1) kepuasan,
dimana pernyataan emosional yang berkaitan dengan harapan sebelum membeli
dibandingkan dengan pengalaman yang dirasakan setelah mengkonsumsi (2)
kepercayaan, adanya keinginan untuk mengandalkan hubungan timbal balik kepada
yang dipercaya/diyakini dan kehandalan suvatu produk dimana seseorang menjadi

ketergantungan (3) komitmen, pertukaran antara pasangan yang dipercaya yang -
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menciptakan hubungan berkelanjutan lainnya begitu penting untuk memaksimaltkan
usaha dalam rangka menjaga hubungan ini (4) loyalitas sebagai fungsi dari frekuensi
pembelian relatif suatu merek dalam situasi yang tergantung pada waktu dan
independen terhadap waktu.

Kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” yang artinya cukup
memadai dan “falcio” yang artinya melakukan atau membuat.Secara sederhana
kepuasan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu
menjadi memadai (Tjiptono,2005). Sementara itu, ditinjau dari perspektif prilaku
konsumen, istilah kepuasan konsumen menjadi konstruk yang kompleks. Hingga saat
in1 belum terdapat kesepakatan atau konsensus mengenai konsep kepuasan konsumen,
yaitu apakah kepuasan merupakan tanggapan emosional atau evaluasi kognitif
(Edwarson, 1998; Giese & Cote, 2000; Peterson & Wilson, [992; Yi. 1990). Hal
tersebut terlthat dari beragam definisi kepuasan konsumen yang dikemukan oleh para
ilmuwan.

Kepuasan didefinisikan dalam berbagai cara yang berbeda. Day (1984)
mendefinisikan kepuasan sebagai suatu evaluasi setelah pemilihan berdasarkan
pertimbangan mengenai seleksi pembelian yang spesifik. Hal tersebut dikarenakan
sejumlah penelitian telah menemukan hubungan antara kepuasan dan intensi
pembelian ulang. Sedangkan Mowen & Minor (2001) mengatakan bahwa kepuasan
konsumen sebagai sikap keseluruhan terhadap suatu barang atau pelayanan setelah
diperoleh (acquisition} dan pemakaian. Atau dengan kata lain, kepuasan konsumen
menipakan penilaian evaluvatif purna pembelian yang dihasilkan berdasarkan seleksi
pembelian spesifik. Definisi tersebut dijabarkan dalam suatu model kepuasan atau

ketidakpuasan konsumen seperti yang ditampilkan pada Gambar.2.2.
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Dalam model pada Gambar 2.2, konsumen diasumsikan pertama kali
mengkonsumsi  produk tersebut. Berdasarkan pengalaman itw, konsumen

mengevaluasi kinerja produk secara keseluruhan

Gambar 2.2.
Model Kepuasan atau Ketidakpuasan Konsumen

. Pemakaian atau Konsumsi Produk

l

HarapanakanKmerJa Konfirmasi atau Evaluasi Kinerja dtdu -
“afay Kualitas Produk Diskonfirmasi Harapan Kualitas Produk.:

v '

Tanggapan Emosional  [&——— |  Atribusi Penyebab -
o ; Kinerja Produ_l_gf“:._

Kepuasanatag |
Ketidakpuasan Konsumen [

v

Evaluasi terhadap
adilan Pertukaran .

iv

Sumber : John C. Mowen & Michael S. Minor (2001). Consumer Behaviour : A Framework,
1* Ed, Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall, Inc. p.200.

. Penilaian kinerja suatu produk erat kaitannya dengan tingkat mutu dari
produk tersebut. Persepsi mengenai mutu produk ini dibandingkan dengan harapan
konsumen terhadap kinerja produk itu. Proses evalvasi terjadi pada saat konsumen
membandingkan kinerja aktual dengan kincrja yang diharapkan. Berdasarkan hasil
evaluasi ini, konsumen akan memperoleh emosi yang dapat bersifat positif, negatif
maupun netral tergantung apakah harapannya terkonfirmasi atau tidak.

Respon emosional ini merupakan masukan dalam membentuk persepsi
kepuasan atau ketidakpuasan secara keseluruhan. Sebagai tambahan, tingkat kepuasan

atau ketidakpuasan juga dipengaruhi oleh hasil evaluasi terhadap nilai dari proses
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pertukaran. Dari atribut atribut yang menghasilkan mutu atau kinerja dari svatu
produk juga mempengaruhi sikap puas atau tidak puas.

Sedangkan Kotler (2000) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai tingkat
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan
dibandingkan dengan harapannya. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa salah satu
definisi yang banyak digunakan dalam literature marketing adalah definisi
berdasarkan paradigma disconfirmation (Oliver, 1997). Berdasarkan paradigma
tersebut, kepuasan konsumen dirumuskan sebagai evaluasi purna pembelian, dimana
persepsi terhadap kinerja alternative produk atau pelayanan yang dipilih memenuhi
atau melebihi harapan sebelum pembelian. Apabila persepsi terhadap kinerja tidak
bias memenuhi harapan, muka yang terjadi adalah ketidakpuasan. Oleh karena itu,
ketidakpuasan dinilai sebagai bipolar opposite dari kepuasan (Spreng, McKenzie &
Olshavsky, 1996).

Lele and Sheth (1991) mendefinisikan kepuasan sebagai berikut : Customer
Satisfaction is key to long term profitability and keeping the customer happy is
everybody's business. Kepuasan konsumen adalah kunci menuju keuntungan jangka
panjang dan memberikan kesenangan kepada konsumen merupakan tugas tiap drang.
Sedangkan Parasuraman, Zeithmal and Berry (1985) mendefinisikannya : Customer
satifaction is customer perception of a single service experience (Kepuasan konsumen
adalah persepsi konsumen terhadap satu jenis pelayanan yang dialaminya } .

Konsumen pada dasarnya menginginkan proposisi nilai (value preposition)
berupa penawaran total untuk memenuhi kebutuhan, preferensi, dan ekspektasi untuk
mencapai kepuasan. Untuk memenuhi kebutuhan itu maka seluruh kemampuan
khusus organisasi dipusatkan pada penciptaan dan penyerahan nilai pelanggan unggul

kepada segmen pasar sasaran. Kepuasan perlu dilestarikan serta melalui kepercayaan
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dan komitmen sebagai penggerak tercapainya loyalitas konsumen. Pelanggan yang
loyal, menalarkan retensi pelanggan yang berwujud pembelian ulang atau tawaran
total organisasi sehingga akhirnya mempengaruhi kinerja finansial organisasi berupa

profitabilitas.

2.3. Kepereayaan

Seiiring berkembangnya pemasaran relasional dalam hubungan konsumen
dengan merek, kepercayaan menjadi konstruk yang mendapat banyak perhatian dari
bidang ilmu yang lain diluar ilmu manajemen dan pemasaran, seperti psikologi,
ekonomi dan sosiologi. Hal ini ini menjadikan konstruk kepercayaan memiliki
definisi dan pengertian yang kaya dilihat dari sudut pandang ilmu yang berbeda pula.
Akan tetapi hal ini menjadi sangat sulit untuk menyatukan kesepahaman mengenai
konstruk kepercayaan ataupun melakukan konsensus bersama. Kepercayaan
kemudian didefinisikan sebagai keyakinan satu pihak bahwa ia akan menemukan apa
yang diinginkan oleh pihak lain yang terlibat dalam satu hubungan (Deutsch, 1973).
Hal ini mewakili tingkat keyakinan satn pihak dalam suatu hubungan timbal balik
bahwa rekan relasionalnya tersebut tidak akan mengeksploitasi kelemahannya. Dalam
konteks hubungan konsumen dengan merek, mempercayai suatu merek berarti bahwa
terdapat probabilitas tinggi atau harapan bahwa merek tersebut akan menghasilkan
sesuatu yang positif bagi konsumen.

Melihat kepercayaan sebagai suatu harapan, hal ini didasarkan pada keyakinan
konsumen bahwa merek tersebut memiliki kualitas spesifik yang membuat merek
tersebut menjadi konsisten, kompeten, jujur dan bertanggung jawab sebagaimana
yang dikemukakan beberapa penelitian sebelumnya (Andaleeb, 1992; Doney &

Cannon, 1997; Larzelere & Huston, 1980). Delgado & Aleman (2005) menyebutkan
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bahwa kepercayaan didasarkan pada atribut disposisi yang dibuat satu pihak untuk
menggambarkan rekanan relasionalnya, yaitu, atribut intensi. Ini berarti intensi yang
baik terhadap merek berkaitan dengan ketertarikan sebagal bentuk ketertarikan
konsumen terhadap merek, terutama pada saat merek tersebut mengalami suatu krisis.
Akibatnya adalah merek yang dapat dipercaya adalah merek yang secara konsisten
menepati janjinya untuk menjaga nilai konsumen dalam pengembangan produk,
pembuatan produk, penjualan, pelayanan serta pembuatan iklan, bahkan dalam situasi
terburuk sekalipun. Maka kepercayaan dapat didefinisikan sebagai harapan keyakinan
akan reliabilitas dan intensi merek {(Delgado & Aleman, 2003).

Sesuai  dengan konsep hubungan relasional, kepercayaan merupakan
komponen penting yang menentukan keberhasilan suatu hubungan (Berry 1995;
Dwyer, Schurr, dan Oh 1987; Moorman, Deshpande, and Zaltman 1993; Morgan
and Hunt 1994). Definisi kepercyaan menurut Moorman, Deshpande, and Zaltman
(1993, p. 82) adalah "a willingness to rely on an exchange partner in whom one has
confidence.” Hal ini berarti kepercayaan dalam suatu hubungan relasional didasarkan
pada kesediaan kedua belah pihak untuk saling menggantungkan satu sama lain
sebagai hubungan timbal balik. Kepercayaan timbul sebagai bentuk kemampuan
untuk memenuhi harapan, pembuktian kinerja, reabilitas dan intensitas. Morgan &
Hunt (1994) mendefinisikan kepercayaan sebagai persepsi akan keyakinan terhadap
kemampuan dan integritas terhadap pihak yang terlibat dalam suatu hubungan. Kedua
definisi ini memiliki kesamaan akan pentingnya keyakinan dan reabilitas dalam
membangun kepercayaan.

Beberapa penelitian sebelumnya cenderung mendefinisikan kepercayaan
sebagai keyakinan akan kejujuran dan integritas pihak lain seperti halnya kepercayaan

kepada seorang salesman (Crosby, Evans, and Cowles 1990). Perkembangan
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selanjutnya mengenai konsep kepercayaan terjadi peralihan dari konteks hubungan
antar individu menjadi kepercayaan konsumen terhadap suatu organisasi mencakup
keyakinan konsumen akan kualitas dan reabilitas dari pelayanan yang diberikan.
Dengan menggunakan definisi yang hampir sama, Gwinner, Gremler, and Bitner
(1998) mengemukakan keuntungan psikologis dari keyakinan dan kepercyaan
dibandingkan dengan pemberian pelayanan akan dan manfaat social dalam hubungan
konsumen dengan perusahaan jasa.

Berdasarkan literatur yang menyatakan bahwa kepercayaan diberikan pada
beberapa ragam obyek yang terlibat dalam pertukaran sehingga terdapat berbagai cara
untuk mengelompokkan kepercayaan yang dibahas dalam berbagai konteks. Johnson
dan Grayson (2000) mendapatkan empat sumber kepercayaan yang berbeda yaitu :

(1) Generalized Trust, yaitu Kepercayaan secara umum seperti reputasi perusahaan

(2) Personality-Based Truss, yaitu kepercayaan pada kepribadian personil

(3) System-Based Trust, yatu kepercayaan yang berfokus kepada kewenangan
pengaturan

(4) Process-Based Trust, yaitu kepercayaan yang muncul dari interaksi pelanggan dan

perusahaan.

2.4. Komitmen Konsumen

Berbagat pendapat yang berbeda mengenai pemahaman dan aplikasi
pemasaran relasional dalam konteks yang berbeda, menarik para akademisi maupun
praktisi untuk melakukan penelitian dan menggali lebih banyak mengenai bidang ilmu
ini. Berawal dari penelitian yang dilakukan oleh Arndt’s (1979) yang menyatakan
suatu konsepsi di pasar domestik, dimana ia mengungkapkan bahwa perusahaan

terkadang memiliki kecendernngan untuk melakukan suatu hubungan pertukaran
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terencana dengan rekannya. Sedangkan pendapat berbeda dikemukakan oleh Sheth &
Parvatiyar (1995) yang menyatakan bahwa perusahaan mencari rekan untuk membuat
suatu hubungan sebagai alat untuk mengisolasi mereka dari ketidakpastian pasar.
Pada level manajerial, hubungan buyer-seller dan rekanan dipandang sebagai
tumpuan dalam melakukan landasan prakiek terbaik di pemasaran maupun di
manajemen supply-chain (Angel, 2003). Senada dengan pernyataan ini, akademisi
pemasaran membangun literatur yang signifikan mengenai pengaruh dan konsekuensi
dari hubungan buyer-supplier (Anderson & Weitz, 1992; Gundiach, Anchrol &
Mentzer, 1995; Morgan & Hunt, 1994).

Beberapa penelitan dalam konteks prilaku organisasi, komitmen didefinisikan
scbagai konstruk penting dalam hubungan internal suatu organisasi. Dilihat dari
konteks ini, komitmen adalah konstruk utama karena selain berpengaruh terhadap
penurunan jumlah  twn-over dalam suatue organisasi  (Porter et al, 1974),
meningkatkan motivasi anggota organisasi (Farrel & Rusbult, 1981), meningkatkan
prilaku “kebangsaan” anggota organisasi, juga diyakini merupakan hasil dari sejumlah
kegiatan yang dipengaruhi oleh organisasi seperti praktek perekrutan dan pelatihan
(Caldwell, Chatman & O’Reilly, 1990), ekuitas pekerjaan (William & Hazer, 1986j.

Dari literatur pemasaran jasa juga melakukan hal yang serupa dengan
membangun literatur yang mengacu pada hubungan konsumen. Sebagian besar dari
literatur ini meminjam landasan penelitian pada konteks hubungan business-to-
business (Bansal, Irving & Taylor, 2004; Fullerton, 2003; Gruen, Summers & Acito,
2000). Para akademisi dari pemasaran jasa menyatakan bahwa perusahaan jasa
memiliki kesempatan yang signifikan untuk membangun hubungan pertukaran jangka
panjang dengan pelanggannya karena sifat dari layanan yang diberikan adalah

intangible (kasat mata) dan inseparable (tidak terpisahkan / kesatuan yang utuh)
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(Berry, 1995; Bitner, 1995; Price & Arnould, 1999). Oleh sebab itu banyak dari
perusahaan jasa yang memfokuskan pada sumber daya yang dapat mendukung dalam
membangun hubungan dengan pelanggan (Berry, 2000).

Dari semua hubungan perusahaan dengan konsumen sebagaimana yang
dijelaskan sebelumnya, komitmen menjadi konstruk utama dalam membangun dan
memelihara hubungan pemasaran karena komitmen merupakan kunci pendorong
psikologis yang menghubungkan konsumen dengan perusahaan penjual
produk/penyedia jasa (Bansal et al, 2004; Morgan & Hunt, 1994). Hal ini berlaku
tidak hanya pada konteks hubungan business-to-business (Morgan & Hunt, 1994)
semata akan tetapi juga pada konteks hubungan business-ro-consumer di bidang jasa
(Bansal er af, 2004; TFullerion, 2003). Para akademisi pemasaran secara umum
memandang komitmen sebagai penghubung diantara pihak-pihak yang terlibat pada
suatu hubungan yang pada akhirnya akan menumbuhkan keinginan untuk memelihara
hubungan tersebut (Moorman, Zaltman & Desphande, 1992; Morgan & Hunt, 1994).
Oleh sebab itu, lingkungan dari komitmen berada pada konstruk sikap yang
menggambarkan perasaan konsumen mengenai tindakannya untuk memelihara
hubungan dengan mitra komersial (Fullerton, 2003).

Komitmen konsumen adalah konstruk yang kompleks dan mendapat perhatian
akademisi selama beberapa tahun terakhir. Berkenaan dengan hal ini, beberapa
akademisi pemasaran bahkan meminjam model Allen & Meyer mengenai tiga-
komponen komitmen organisasi dari literatur prilaku organisasi untuk kemudian
diaplikasikan pada konteks pemasaran (Bansal ef a/.,, 2004; Fullerton, 2003; Gilliland
& Bello, 2002; Gruen ef al., 2000; Harrison-Walker, 2001). Gundlach et al., (1995)
juga Morgan & Hunt (1994) menyatakan bahwa komitmen memiliki beberapa

komponen. Dengan tidak secara spesiftk mengaplikasikan spektrum komitmen model
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Allen & Meyer dari literatur prilaku organisasi, mereka mengidentifikasi komitmen
afektif , komitmen berkelanjutan dan komitmen normatif sebagai pendorong
psikologis yang menghubungkan karyawan dengan perusahaan.

Ketiga komponen komitmen memiliki perbedaan berdasarkan psikologis yang
mereflesikan sifat dari hubungan individual dengan target perhatian dan memiliki
implikasi pengambilan keputusan untuk melanjutkan suatu hubungan. Komitmen
afektif ditunjukkan atas dasar dukungan keinginan terhadap organisasi (seperti,
karyawan tetap bertahan dalam organisasi kerena kebutuhannnya) (Bansal es al,
2004). Sedangkan komitmen normatif ditunjukkan atas dasar dukungan kewajiban
terhadap organisasinya (seperti, karyawan tetap bertahan pada organisasi karena
keharusan) (Bansal er al, 2004).

Sementara dalam konteks pemasaran, konsumen komitmen memliki dua
komponen yaitu : komponen afektif dan komponen berkelanjutan (Fullerion, 2003;
Gilliland & Bello, 2002; Harrison-Walker, 2001). Kedua bentuk komponen komitmen
ini telah banyak menjadi konstruk utama dalan beberapa penelitian, dan hanya sedikit
peneliti yang memasukkan konstruk komitmen normatif dalam penelitian komitmen
konsumen. Hal ini dikarenakan komitmen normatif cenderung tidak lebih menarik
dibandingkan dengan komitmen afektif. Alasan pertama, karena pengaruh dari
komitmen normatif hampir selalu memberikan arah yang sama dan lebih lemah
dibandingkan dengan komitmen afektif sebagaimana konstruk-konstruk ini telah
diteliti pada konteks literatur prilaku organisasi (Meyer & Allen, 1997). Kedua,
komitmen normatif biasanya mempunyai hubungan korelasi yang sangat besar dengan
komitmen afektif sehingga hal ini membuat peneliti dari studi prilaku organisasi
mempertanyakan keabsahan komitmen normatif sebagai konstruk yang berbeda dari

komitmen afektif (O°Reilly, Chatman & Caldwell, 1991). Pembatasan penelitian
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dalam literatur pemasaran mengenai model tiga-komponen komitmen konsumen
cenderung mendukung pendapat bahwa posisi komitmen normatif memiliki korelasi
yang tinggi dengan komitmen afektif (Bansal er al, 2004) akan teteapi memiliki
pengaruh yang lebih kecil dibandingkan dengan komitmen afektif (Gruen er al,
2000). Untuk keduva alasan ini, maka komitmen normatif tidak dilibatkan dalam
konstruk penelitian ini.

Komitmen dalam literatur pemasaran relasional biasanya
dioperasionalisasikan sebagai komitmen afektif , konstruk yang lebih banyak dikenal
dan diteliti dalam pemasaran rclasional (Fullerton, 2003; Gilliland & Bello, 2002).
Berbagai pihak dapat berkomitmen dalam suatu pemasaran relasional karena adanya
komitmen afekitif sebagai stkap pendukung dengan pihak lain. Komitmen afekuf
mempunyai tradisi panjang dalam literatur pemasaran relasional (Gundlach et al,
1995; Kumar, Scheer & Steenkamp, 1995; Morgan & Hunt, 1994). Komitmen afektif
berasal dari shared values, tdentifikasi dan pelengkap (Bansal ef al.,2004; Fullerton,
2003; Gruen et al, 2000). Intinya adalah bahwa konsumen percaya dan menikmati
hubungan bisnis dengan rekannya ketika mereka merasa adanya komitmen afektif
pada rekannya tersebut. Prototype dari hubungan ini dibangun berdasarkan pengaruh
positif. Pada konteks hubungan business-to-business, norma sosial relasional
merupakan inti dari komitmen afektif berdasarkan kepercayaan (Joshi & Amold,
1997). Sementara pada konteks layanan konsumen, kepercayaan dan hubungan
pertemanan merupakan konstruk yang mempengaruhi hubungan antara penata rambut
dengan pelanggannya. Konteks ini sebagai contoh dari pemasaran relasional dalam
konstruk komitmen afektif (Price & Arnould, 1999).

Pada kenyataannya, konsumen memang membangun hubungan dengan merek

yang mereka konsumsi (Fournier, 1998). Hal yang mendasari hubungan tersebut
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karena adanya komitmen afektif yang terjalin antara konsumen dengan merek dan
menjadi “jantung” dari hubungan tersebut, meskipun hanya terdapat penelitian yang
menyebutkan bahwa komitmen konsumen memainkan peranan penting dalam
hubungan konsumen dengan merek (Coulter, Price & Feick, 2003). Secara intuisi,
komitmen afektif menjadi  “jantung” dari hubungan konsumen-merek karena
konsumen memilih merek yang mengidentifikasikan dirinya dan hal ini berarti
konsumen terlibat langsung dengan merek-merek yang mereka konsumsi secara
reguler (Fournier, 1998). Komitmen afektif menjelaskan proses dimana konsumen
diasumsikan loyal jika mereka memiliki sikap menyukai merek tersebut dan juga
merupakan pembeli reguler dari merek tersebut. Proses ini merupakan fitur dari dari
komunitas merek, dimana terjadi proses saling meng-identifikasi antara konsumen
dengan merek, baik identifikasi secara individu maupun konsumen sebagai bagian
dari komunitas merek (McAlexander es o/, 2002). Hal ini dengan jelas menyebutkan
bahwa dengan menjadi bagian dari komunitas merek, konsumen memiliki keterikatan
yang dalam dengan merek. Individu-individu dengan bentuk komitmen seperti ini
dalam menjalin suatu hubungan merupakan individu yang menjadi penggerak dalam
komunitas.

Meskipun berbagai penelitian yang menjelaskan komitmen sebagai kunci
dalam hubunngan antar organisasi (Morgan & Hunt, 1994) dan hubungan perusahaan
jasa (ruilerton, 2003), namun hal ini tidak cukup jelas menerangkan pengaruh
komitmen dalam hubungan konsumen-merek. Dalam rangka untuk menentukan
sampai sejauh mana peranan dari komitmen dalam hubungan konsumen dengan
merek yang digunakan atau dikonsumsi, maka sangat penting untuk membangun dan

menguji model konseptual hubungan merek dengan konsumen.
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2.5. Intensi Advokasi

Dick dan Basu (1994) memberikan pandangan yang berbeda mengenai konsep
loyalitas. Mereka mengemukakan bahwa prilaku melakukan pembelian kembali
bukan hanya satu-satunya variabel yang dapat mengukur loyalitas konsumen. Hal ini
memberikan banyak kemungkinan adanya variabel lain yang dapat mengukur
loyalitas sebagai bentuk konsekuensi dari proses evaluasi, dalam konteks yang
berbeda. Berbagai bentuk konsekuensi sebagai hasil dari proses evaluasi adalah
intensi pembelian kembali/intensi berpindah, intensi advokasi, intensi untuk
melebarkan hubungan, dan keinginan untuk membayar lebih tinggi untuk memperoleh
dan/atan mengkonsumsi produkfjasa (Fullerton & Taylor, 2002 ; Zeithami, Berry &
Parasuraman, 1996). Dari beberapa bentuk konsekuensi tersebut, beberapa penelitian
mengenai intensi advokasi memberikan kontribusi penting pada pemasaran relasional
(Anderson, 1998 ; Fullerton & Taylor, 2002 ; Harrison-Walker, 2001). Advokasi
dianggap sebagai loyalitas akan tetapi dalam pengertian yang lebih halus. Hal ini
dikarenakan mengadvokasi atau positive word-of-mouth tidak dapat secara gamblang
dan obyektif mengukur retensi konsumen, akan tetapi memberikan khasanah yang
kaya dalam studi pemasaran (Anderson, 1998). Sejalan dengan hal ini, para praktisi
pemasaran mengemukakan mengenai referensi konsumen, yaitu konsumen yang
bersedia memberikan rekomendasi positif terhadap merek tertentu kepada konsumen
yang lainnya merupakan jenis konsekuensi yang sangat penting dalam hal proses
pengalaman konsumsi produk/jasa (Moore, 2002 ; Reicheld, 2003). Ritel yang
menjual merek tertentu yang juga membina hubungan yang kuvat dengan

konsumennya akan membentuk positive WOM yang kuat pula (Berry, 2000).

2.6. Intensi Pembelian Kembali
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Yi & Jeon (2003) mendefinistkan pembelian berulang suatu produk atau jasa
pada rentang waktu tertentu sebagai loyalitas konsumen. Oleh karena itu, pembelian
merek tertentu secara berkala dapat digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen
terhadap merek. Definisi loyalitas oleh Oliver (1997) menyatakan bahwa adanya
komitmen yang kuat dari konsumen untuk konsisten membeli kembali atau memakai
berulang kali suatu produk atau jasa di masa mendatang mencerminkan konsumen
yang loyal.

Setiring dengan perkembangan pemasaran relasional, beberapa penelitian
menyebutkan bahwa terdapat berbagai alasan mengapa konsumen mempertahankan
hubungan dengan perusahaan pelayanan jasa (Bendapudi & Berry, 1997; Dick &
Basu, 1994).

Pelanggan yang loyal merupakan harapan semua perusahaan, karena
mempunyai pengaruh yang sangat kuat terhadap kinerja perusahaan dan oleh banyak
perusahaan dianggap sebagai sumber yang sangat penting terhadap keunggulan daya
saing bagi perusahaan lain. Hal ini seperti dinyatakan Hennig-hurau es ai, (2002)
bahwa konsumen yang loyal secara positif mempengaruhi rofitabilitas yaitu sebagai
akibat dari efek pengurangan biaya dan peningkatan emasukan dari setiap konsumen.
Secara luas diketahui bahwa mempertahankan konsumen yang loyal akan
membutuhkan biaya yang lebih sedikit dibandingkan mendapatkan konsumen baru.

Mempertahankan suatu hubungan merupakan komitmen yang mendalam dari
pelanggan terhadap suatu produk, layanan , merek, atau perusahaan (Oliver 1999).
Kesediaan untuk mempertahankan suate hubungan menunjukkan perilaku beragam
yang menandai motivasi untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan,
termasuk pengalokasian uang yang lebih besar pada penyedia layanan, melibatkan

pada promosi dari mulut ke mulut yang positif, dan pembelian berulang (Zeithaml,
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Barry dan Parasuraman 1996). Ketika ada kesamaan dalam nilai perusahaan dan
pelanggan, maka ikatan pelanggan dalam hubungan meningkat, sehingga hal ini
mendorong hubungan timbal-balik dan memberi kontribusi pada komitmen relasional.
Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol (2002) mendefinisikan nilai (value) sebagai persepsi
pelanggan akan keuntungan dikurangi biaya dalam mempertahankan hubungan secara
terus-menerus dengan penyedia layanan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
nilai pelanggan adalah dasar fundamental untuk semua aktivitas pemasaran.
Kesediaan untuk mempertahankan hubungan biasanya dihubungkan dengan
perilaku membeli, tidak seperti kepuasan pelanggan yang merupakan suatu sikap.
Loyalitas pelanggan merupakan kunci yang menghubungkan variabel dalam
menjelaskan retensi pelanggan (Hennig-Thurau er af,, 2002). Pelanggan yang loya
kemungkinan untuk berpindah kepada pesaing hanya karena rangsangan harga yang
diberikan pesaing dan pelangpan ini melakukan lebih banyak pembelian bila
dibandingkan dengan pelanggan yang kurang loyal (Wong 2004). Meskipun
kebanyakan penelitian terhadap hubungan relasional fokus pada pembelian barang-
barang kemasan (loyalitas merek). konsep loyalitas juga berguna pada barang-barang
industri (loyalitas vendor), peruasahaan jasa (loyalitas layanan), dan perusahaan ritel
(loyalitas toko) (Wong dan Sohal 2003). Oleh sebab itu loyalitas pelanggan
merupakan landasan objektif dalam mengelola dan merencanakan strategi pemasaran
(Kotler 2003) dan juga merupakan landasan yang berguna bagi pengembangan daya

saing yang berkesinambungan.
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2.7. Keterkaitan antara Kepuasan, Kepercayaan, Komitmen Konsumen , Intensi
Advokasi Intensi dan Pembelian Kembali

Sikap terhadap merek merupakan variabel penting dalam membangun model
konseptual dari hubungan antara konsumen dengan merek. Chaudhuri dan Hallbrook
(2002) menggambarkan sikap sebagai bentuk respon afektif dari kepemilikan,
penggunaan dan pemakaian konsumen terhadap merek tertentu. Secara spesifik dapat
dinyatakan bahwa sikap terhadap merek merupakan evaluasi keseluruhan terhadap
suatu merek termasuk di dalamnya sampai sejavh mana konsumen puas terhadap
merek produk yang dikonsumsinya (Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon &
Mittal, 2002).

Beberapa penelitian menjelaskan bahwa kepuasan merupakan keseluruhan
evaluasi dari hasil experience memiliki dan/atau memakai suatu produk atau jasa
(Fournier and Mick, 1999). Fournier (1998) menemukan bahwa konsumen akan
memiliki hubungan emosional dengan merek yang dikonsumsinya melalui
serangkaian pengalaman kepuasan yang berkelanjutan dengan merek tersebut dan
membentuk komitmen.

Kepuasan pelanggan masih menjadi variabel yang memiliki kontribusi ‘
terhadap sukses atau tidaknya suatu hubungan baik dalam konteks B2B maupun B2C.
Garbarino dan Johnson (1999) menunjukkan bahwa evaluasi mengenai keseluruhan
pengalaman konsumsi konsumen terhadap suatu merek menentukan tingkat kepuasan
konsumen yang akan mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut. Kepercayaan timbul dari hasil evaluasi kepuasan yaitu keyakinan konsumen
bahwa merek tersebut akan secara konsisten memenuhi harapannya (Delgado &
Aleman, 2001). Kepercayaan muncul karena kepuasan konsumen tersebut mendapat

pembenaran secara kognitif sehingga dapat divalidasi. Seajalan dengan hal ini
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Morgan & Hunt (1994) mendefinisikan kepercayaan dan komitmen sebagai konstruk
penting dalam keberhasilan svatu hubungan relasional. Komitmen muncul sebagai
bentuk kepercayaan satu sama lain pihak-pihak yang terlibat dalam suatu hubungan.

Mengadopst konsep hubungan relasional dalam model interpersonal yang
dikemukan oleh Fournier (1998}, untuk menggambarkan hubungan antara konsumen
dengan sebuah merek, maka komitmen merupakan landasan yang kuat bagi
kelanjutan suvatu hubungan. Hal ini menjelaskan beberapa penelitian sebelumnya
mengenal lemahnya konstruk kepuasan konsumen dalam memprediksi retensi
konsumen (Jones & Sasser, 1995).

Hubungan antara komitmen dengan retensi konsumen yang menemukan
adanya kesamaan perndapal bahwa terdapat hubungan yang kuat dan positif antara
komitmen afektif dengan retensi konsumen (Bansal et al., 2004 ; Fullerton, 2003;
Garbarino & Johnson, 1999 ; Gruen et o/, 2000 ; Morgan & Hunt, 1994). Termasuk
intensi konsumen untuk meltakukan pembelian kembali.

Dick & Basu (1994) menyatakan bahwa prilaku pembelian kembali bukan
satu-satunya bentuk loyalitas. Sejalan dengan hal ini, para praktisi pemasaran
mengemukakan mengenai konsumen referensi, yaitu konsumen yang bersedia
memberikan rekomendasi positif terhadap merek tertentu kepada konsumen yang
lainnya merupakan jenis konsekuensi yang sangat penting dalam hal proses

pengalaman konsumsi produk/jasa (Moore, 2002 ; Reicheld, 2003).
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BAB3

RERANGKA KONSEPTUAL DAN
HIPOTESIS PENELITIAN

3.1. Penelitian Sebelumnya

Berbagai penelitian mengenai kepuasan, komitmen dan intensi prilaku
konsumen telah menjadi isu utama dalam literatur manajemen pemasaran (Brown,
Kozinets & Sherry, 2003; Dillon, Madden, Kirmani & Mukherjee, 2001; Fournier,
1998; McAlexander, Kim & Roberts, 2003; Odin, Odin & Valette-Florence, 2001;
Stern & Hammond, 2004; Y1 & Jeon, 2003; Yi & La, 2004). Intensi prilaku konsumen
terhadap merek diyakini memiliki khasanah yang kaya berdasarkan riset di lapangan
beberapa tahun terakhir, dengan pengembangan dalam konteks hubungan business-io-
business maupun jasa. Dalam konteks hubungan konsumen dengan merek, seperti
yang ditunjukkan pada Gambar 3.1, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Fullerton
(2005) mengenai hubungan antara kepuasan konsumen terhadap suatu merek dengan
intensi advokasi dan intensi pembelian kembali yang dimediasi oleh komitmen afektif
dan komitmen berkelanjutan.

Hasil dari penelitian ini diperoleh kesimpulan bahwa komitment afektif dan
komitmen berkelanjutan merupakan mediator pada hubungan antara kepuasan
konsumen terhadap merek terhadap intensi advokasi dan intensi pembelian kembali
pada kedua ritel merek tersebut, meskipun komitmen berkelanjutan berpengaruh
lemah pada intensi pembelian kembali dan berpengaruh negatif terhadap intensi

advokasi.
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Gambar 3.1.
Model Konseptual oleh Fullerton (2005}
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Beberapa penelitian lainnya mengenai hubungan antara konsumen dengan
merek ditinjau dari sudut pandang psikologis dimana mengutamakan proses Kognitif
yang membangun kekuatan sikap terhadap merek (Dick & Basu, 1994). Sejalan
dengan konsep pemasaran relasional, Fournier (1998) menyatakan bahwa pola
konsumsi yang didasarkan pada utilitas suatun merek tidak dapat menjelaskan
bagaimana konsumen membangun hubungan dengan merek yang dikonsumsinya.
Melihat konsep suatu hubungan berdasarkan pendekatan interpersonal, bahwa suatu
hubungan dibangun karena adanya kepercayaan dan komitmen (Fournier, 1998),
maka dalam hubungan konsumen dengan merek maka kepercayaan dan komitmen
menjadi konstruk penting dalam mempertahankan suatu hubungan (Morgan & Hunt,
1994; Garbarino & Johnson, 1999; Delgado & Aleman, 2001), seperti model
konseptual yang ditunjukkan pada Gambar 3.2.

Penelitian lainnya seperti yang ditunjukkan pada Gambar 3.3. yaitu model
konseptual yang dikemukakan oleh Delgado & Aleman (2001) mengenai hubungan
konsumen dengan merek menyebutkan secara spesifik bahwa kepuasan berpengaruh

positif terhadap kepercayaan (Hess, 1995; Selness, 1998). Tingkat kepercayaan yang
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semakin tinggi mempengarchi komitmen konsumen untuk tetap menjalin hubungan

dengan merek yang dikonsumsinya.

Gambar 3.2.
Model Konseptual oleh Garbarino & Johnson (1999)

Berbagai penelitian lainnya juga mendukung pentingnya kepercayaan dalam
suatu hubungan agar dapat membentuk sikap positif dan perasaan nyaman berada
dalam hubungan tersebut. Kepercayaan mencerminkan ekspresi maksimum konsumen
yang akan meunmbuhkan komitmen konsumen untuk berperan serta menciptakan
keberhasilan suatu hubungan konsumen dengan merek. Selain itu kepercayaan
merupakan atribut penting dalam memediasi hubungan antara kepuasan dengan
komitmen, Kepercayaan merupakan variabel kunci untuk menumbuhkan keinginan
untuk mempertahankan hubungan jangka panjang demi keberhasilan suatu hubungan
(Morgan & Hunt, 1994).

Selain itu, penelitian lain mengidentifikasi keberhasilan suatu huBungan

sebagai bentuk loyalitas terhadap merek merupakan campuran yang kompleks dari
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elemen sikap dan prilaku konsumen (Jacoby & Kyner, 1973; Oliver, 1999).
Sementara pendapat lain menyatakan bahwa loyalitas merek justru memperkuat

hubungan antara evaluasi sikap dengan intensi prilaku (Dick & Basu, 1994).

Gambar 3.3.
Model Konseptual Oleh Delgado & Alleman (2001)

. Sunihil el Dufian {1590)]:
— Sctack (1391

Sedangkan riset dalam cakupan yang lebiﬁ luas mengenai keberhasilan
hubungan relasional jangka panjang meliputi topik seperti membangun loyalitas
konsumen melalui loyalty program dan hubungannya dalam mempengaruhi penjualan
suatu merek (Yi& Jeon), pengaruh dari afiliasi konsumen dengan membentuk
komunitas merek sebagai bentuk loyalitas terhadap merek (McAlexander, Schouten &
Koenig, 2002}, menciptakan ikon merek (Holt, 2003), dan konsekuensi finansial dari
membangun loyalitas merek (Anderson & Mittal, 2000). Lebih lanjut terdapat
berbagai proses relasional yang kompleks yang menyebabkan konsumen bersedia

mempertahankan hubungan dengan merek tertentu (Odin et al, 2001 Yié& La).
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Bahkan, sikap terhadap merek dicermati sebagai kasus khusus dalam pemasaran
relasional, dimana konsumen memiliki keterkaitan psikologis dengan entiti dari merek
yang dikonsumsi (Fournierr, 1998). Hal ini sesuai dengan yang konstruk vang
digunakan pada penelitian ini mengenai kepuasan, kepercayaan , komitmen konsumen

dan intensi prilaku konsumen.

3.2. Rerangka Konseptual

Pada gambar 3.4. menunjukkan model konseptual dalam penelitian ini, yang
menggambarkan hubungan antara kepuasan, kepercayaan, komitmen konsumen serta
intensi konsumen yaitu intensi advokasi dan intensi pembelian kembali.

Konsumen yang puas dengan pertunjukan teater yang dilihatnya akan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kesefuruhan penampilan teater
tesebut. Kepercayaan mencerminkan ekspresi maksimum konsumen yang akan
meunmbuhkan komitmen konsumen untuk berperan serta menciptakan keberhasilan
suatu hubungan konsumen dengan merek. Selain itu kepercayaan merupakan atribut
penting dalam memediasi hubungan antara kepuasan dengan komitmen.

Chaudhuri & Holbrook (2002) dalam penelitiaannya mengenai konsumen
pada merek, menemukan hubungan antara kepercayaan dengan komitmen konsumen
dalam konsep pemasaran relasional, (Fournier 1998; Gundlach, Achrol, dan Mentzer
1995; Moorman, Zaltman, and Deshpande 1992; Morgan & Hunt 1994; Webster
1992),

Konstruk kepuasan merupakan konstruk yang paling sering digunakan untuk
menggambarkan prilaku konsumen. Dalam menggambarkan hubungan antara
konsumen dengan merek, Garbarino dan Johnson (1999) menyatakan bahwa

Kepercayaan mempengaruhi komitmen konsumen karena kepercayaan melandasi
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terciptanya komitmen hubungan pertukaran yang memiliki nilai tinggi (Morgan &

Hunt).

Gambar 3.4.
Model Konseptual

HT (%)
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Kepuasan
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Komitmen merupakan konstruk yang mendasari suatu hubungan relasional.
Hal ini diperkuat oleh pernyataan Moorman, Zaltman dan Deshpande (1992) bahwa
komitmen merupakan dorongan keinginan untuk mempertahankan hubungan yang
bernilai tinggi. Oleh sebab itu, kepercayaan dan komitmen menunjukkan adanya
keterkaitan satu sama lain karena kepercayaan sangat penting dalam hubungan
pertukaran relasional demikian halnya dengan kcmitmen scbagai syarat terciptanya
hubungan bernilai tinggi.

Beberapa penelitian juga menyebutkun adanya hubungan antara kepercayaan
dengan intensi pembelian kembali. Merek yang dapat dipercaya lebih banyak dibeli

orang daripada merek lainnya yang kurang dipercaya (Chaudhuri & Hoolbrok, 2001).
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Jika kondisi hubungan antara konsumen dengan merek mirip dengan kondisi
hubungan dalam konteks business-to-business (Morgan & Hunt, 1994) atau dalam
industri jasa (Gruen es al, 2000), komitmen konsumen terhadap merek menjadi
mediator yang signifikan dalam hubungan yang menggambarkan sikap terhadap
merek dengan loyalitas konsumen. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Chaudhuri
dan Holbrooks (2002) menunjukkan bahwa komitmen terhadap merek merupakan
mediator kunci dalam hubungan antara evaluast konsumen dengan intensitas
pembelian terhadap suvatu merek. Hal ini berarti menjawab pertanyaan mendasar
dalam pemasaran mengenai sampai sejauh mana komitmen berpengaruh sebagai
mediator dalam hubungan loyalitas konsumen.

Morgan dan Hunt menemukan bahwa kepercayaan den komitmen merupakan
complete mediator dalan1 me-mediasi hubungan antara variabel sebelumnya dengan
beberapa konstrukkunci intensitas relasional  lainnya. Sementara pendapat lain
mengemukakan komitmen sebagai partial mediator (Gruen ef al.,2000). Komponen-
komponen yang tercakup dalam komitmen terhadap merek akan berfingsi sebagai
mediator dalam hubungan antara kepuasan konsumen terhadap merek dengan dengan

dua kunci intensitas resional, yaitu intensi advokasi intensi dan pembelian kembali.

3.3. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian dan rerangka konseptual Gambar 3.1., maka
pada penelitian ini diajukan 8 hipotesis penelitian. Seluruh hipotesis penelitian inj

akan diuraikan sebagai berikut.
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3.3.1. Pengaruh Kepuasan terhadap Kepercayaan Kensumen Pada Merek

Sikap terhadap merek merupakan konstrukpenting dalam membangun model
konseptual dari hubungan antara konsumen dengan merek. Oleh karena itu model
konseptual dan model pengukuran dari sikap terhadap merek telah menjadi kunci
utama riset pemasaran (Keller, 1993). Sikap merupakan representasi dari hasil
evaluasi obyek secara keseluruhan yang cenderung mengarah langsung pada prilaku
obyek tersebut (Pretty, Wegener, dan Fabringar, 1997). Selanjutnya Chaudhuri dan
Hallbrook (2002) menggambarkan sikap sebagai bentuk respon afektif dari
kepemilikan, penggunaan dan pemakaian konsumen terhadap merek tertentu. Secara
spesifik dapat dinyatakan bahwa sikap terhadap merek merupakan evaluasi
keselurthan terhadap suatu merek termasuk di dalamnya sampai sejauh mana
konsumen puas terhadap merek produk yang dikonsumsinya (Ambler, Bhattacharya,
Edell, Keller, Lemon & Mittal, 2002}. Intinya adalah bahwa konsumen akan
memberikan penilaian kepuasan akan merek yang dikonsumsinya dan kemudian hasil
penilaian ini akan berperan penting dalam menjelaskan mengapa konsumen menjadi
loyal terhadap merek. Beberapa penelitian menjelaskan bahwa kepuasan merupakan
keseluruhan evaluasi dari hasil experience memiliki dan/atan memakai suvatu produk
atau jasa (Fournier and Mick, 1999). Keseluruhan evaluasi terhadap merek juga
mempertimbangkan variabel-variabel lainnya yang mungkin merupakan bagian dari
elemen-elmen marketing mix (Keller,2003).

Evaluasi konsumen akan keseluruhan pengalaman konsumsinya menentukan
apakah konsumen puas ataupun tidak puas dengan merek yang digunakannnya.
Kepuasan terhadap merek dapat berasal dari pengalaman konsumen melalui kontak
langsung, seperti menggunakan merek tersebut, uji coba produk; maupun tidak

langsung melalui iklan, pembicaraan dari mulut-ke-mulut; dengan merek tersebut,
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Dari kedua tipe kontak konsumen dengan merek, maka kontak langsung antara
konsumen dengan merek menjadi hal yang paling relevan untuk menjelaskan
hubungan antara kepuasan konsumen berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen
pada merek. Karena perasaan puas akan menumbuhkan kepercayaan konsumen
bahwa merek tersebut secara konsisten akan memenuhi harapan konsumen. (Delgado
& Aleman, 2001).

H1 : Kepuasan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada merek

3.3.2. Pengaruh Kepercayaan terhadap Komitmen Konsumen

Morgan dan Hunt menemukan bahwa kepercayaan dan komitmen merupakan
complete mediator dalam me-mediasi hubungan antara konstruksebelumnya dengan
beberapa konstrukkunci intensitas relasional lainnya. Kepercayaan mencerminkan
ekspresi maksimum konsumen yang akan meunmbuhkan komitmen konsumen untuk
berperan serta menciptakan keberhasilan svatu hubungan konsumen dengan merek.
Selain itu kepercayaan merupakan atribut penting dalam memediasi hubungan antara
kepuasan dengan komitmen. Kepercayaan merupakan Kkonstrukkunci untuk
menumbuhkan keinginan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang demi
keberhasilan suatu hubungan (Morgan & Hunt, 1994).

Beberapa penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa komitmen merupakan
fokus utama dalam membina suatu hubungan. Diperlukan waktu yang lama untuk
membangun komitmen dan sangat kompleks karena pengalaman kepuasan tunggal
tidak dapat dengan sendirinya akan membentuk komitmen. Konsumen yang
merasakan adanya penghantaran nilai yang berkelanjutan terutama pada produk/jasa
inti-lah yang akan memberikan dampak positif pada komitmen (Gruen ef al., 2002).

Fournier {1998) menemukan bahwa konsumen akan memiliki hubungan emosional
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dengan merek yang dikonsumsinya melalui serangkaian pengalaman kepuasan yang
berkelanjutan dengan merek tersebut. Oleh sebab itu, konsumen secara afektif
memiliki komitmen dengan merek yang dikonsumsinya jika mereka percaya dengan
merek tersebut.

H2 : Kepercayaan berpengaruh terrhadap komitmen konsumen

3.3.3. Pengaruh Kepuasan terhadap Komitmen Konsumen

Fournier (1998) menyatakan bahwa ternyata konsumen akan merasa memiliki
hubungan keterkaitan dengan merek yang dikonsumsinya terutama pada merek-merek
ritel. Arnold, Kozinets dan Handelman (2001) menemukan bahwa peritel seperti Wal-
Mart menampilkan iklan cetak yang memuat hubungan berdasarkan identifikasi yang
dimiliki konsumen terhadap Wal-Mart. Berdasarkan pengamatan vang dilakukan oleh
Berry (2000) terhadap merek peritel besar seperti Starbucks Coffee, bahwa terdapat
hubungan emosional yang kuat antara Starbuck Coffee dengan konsumennya. Adanya
nilai yang berharga yang ditawarkan merek pada pelanggan, membuat pelanggan
mempertahankan hubungan tersebut (Morgan & Hunt, 1994). Hal ini berarti
pelanggan yang puas dengan nilai yang ditawarkan suatu merek akan menumbuhkan
komitmen untuk membina hubungan jangka panjang dengan merek.
H3 : Kepuasan konsumen pada merck berpengaruh pada Komitmen

Konsumen

3.3.4, Pengaruh Komitmen Konsumen terhadap Intensi Advokasi
Dari literatur loyalitas merek, Dick dan Basu (1994) memberikan pandangan
yang berbeda mengenai konsep loyalitas. Mereka mengemukakan bahwa prilaku

pembelian kembali bukan hanya satu-satunya konstrukyang dapat mengukur loyalitas
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konsumen. Hal inl membertkan banyak kemungkinan adanya konstruklain yang dapat
mengukur loyalitas, sebagai bentuk konsekuensi dari proses evaluasi dalam konteks
yang berbeda. Berbagai bentuk konsekuensi sebagai hasil dari proses evaluasi adalah
intensi pembelian kembali/ intensi berpindah , intensi advokasi, intensi untuk
melebarkan hubungan, dan kesedian membayar lebih tinggi untuk memperoleh
dan/atau mengkonsumsi produk/jasa (Fullerton & Tayloi‘, 2002 ; Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1996). Dari beberapa bentuk konsekuensi tersebut, beberapa penelitian
mengenai intensi advokasi memberikan kontribusi penting pada pemasaran relasional
{(Anderson, 1998 ; Fullerton & Vaylor, 2002 ; Harrison-Walker, 2001). Advokasi
dianggap sebagai loyalitas akan tetapi dalam pengertian yang lebih halus. Hal ini
dikarenakan advokasi atau promosi dari mulut-ke-mulut (positive word-of-mouth)
tidak dapat secara gamblang dan obyekiif mengukur retensi konsumen, akan tetapi
memberikan khasanah yang kaya dalam studi pemasaran (Anderson, 1998). Sejalan
dengan hal ini, para prakiisi pemasaran mengemukakan mengenai konsumen
referensi, yaitu konsumen yang bersedia memberikan rekomendasi positif terhadap
merek tertentu kepada konsumen yang lainnya merupakan jenis konsekuensi yang
sangai penting dalam hal proses pengalaman konsumsi produk/jasa (Moore, 2002 ;
Reicheld, 2003). Ritel merek tertentu yang membina hubungan yang kuat dengan
konsumennya akan membentuk positive word-of-mouth yang kuat pula (Berry, 2000).

Jadi sepcrti telali dibahas sebelumnya, komitmen menunjukkan adanya
dampak positif pada prilaku pro-sosial sementara mengabaikan prilaku pro-sosial
(Alien & Meyer, 1990). Hal ini berarti bahwa setiap orang yang memiliki komitmen
yang kuat terhadap suatu organisasi berkeinginan untuk menjadikan organisasi
tersebut berhasil mencapai tujuannya. Oleh sebab itu dalam pemasaran relasional,

advokasi merupakan prilaku pro-sosial yang sangat penting sehingga menarik
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perhatian dan menjadi fokus penelitian beberapa peneliti dalam konteks pemasaran
relasional ( Fullerton, 2003 ; Harrison-Walker, 2002). Riset sebelumnya
menunjukkan adanya efek yang kuat dan positif komitmen afektif terhadap kesediaan
konsumen untuk menjadi referensi karena adanya hubungan relasional (Fullerton ;
Harrison-Walker). Konsumen akan bertindak sebagai reference customer dari suatu
merek dimana mereka merasa terikat secara emosional dengan merek tersebut.

H4  : Komitmen konsumen berpengaruh terhadap intensi advokasi

3.3.5. Pengaruh Komitmen Konsumen terhadap Intensi Pembelian Kembali
Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, komitmen berasal dari proses
identifikasi, shared value, keterkattan dan kepercayaan (Fullerton, 2003 ; Gilliland &
Bello, 2002 ; Morgan & Hunt, 1994). Merek menawarkan kesempatan untuk
membangun hubungan karena adanya jalinan hubungan kepribadian yang sama antara
konsumen dengan merek yang dikonsumsinya (Fournier, 1998). Oleh sebab itu,
konsumen menjadi tergantung pada merek tertentu karena hal itu sangat berarti bagi
mereka. Menyadari pentingnya loyalitas konsumen terhadap merek, mendorong para
akademisi dan praktesi untuk mengembangkan konsep ini dalam pasar konsumen..
Dalam konteks B2C, merek merupakan proses evaluasi konsumen tidak hanya
terbatas pada produk yang dijual di toko akan tetapi juga meliputi evaluasi terhadap
citra produk dan pelayanan toko (Kozinets er al, 2002). Bebérapa penelitian
sebelumnya mengenai hubungan antara kepuasan dan pembelian kembali terus
menjadi pusat perhatian uniuk ditelaah dalam riset pemasaran. Hal ini didasari adanya
kesamaan pendapat bahwa keseluruhan evaluasi kepuasan memberikan pengaruh
positif pada retensi konsumen (Szymanski & Henard, 2001). Akan tetapi model ini

merupakan prediktor yang lemah karena tidak dapat menjelaskan bagaimana konsep
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hubungan tersebut dapat berhasil. Retensi konsumen sering dioperasionalisasikan
sebagai intensi pembelian kembali, dikarenakan konstrukini mungkin merupakan
dependent konstrukyang sangat penting dalam riset pemasaran relasional (Morgan &
Hunt, 1994). Beberapa tahun terakhir, banyak penelitian yang menguji hubungan
antara komitmen dengan retensi konsumen yang menemukan adanya kesamaan
perndapat bahwa terdapat hubungan yang kuat dan positif antara komitmen afektif
dengan retensi konsumen (Bansal ef al., 2004 ; Fullerton, 2003; Garbarino & Johnson,
1999 ; Gruen ef al, 2000 ; Morgan & Hunt, 1994). Hal ini digambarkan dari model
konseptual yang menyatakan bahwa konsumen cenderung mengulangi sesuatu dimana
mereka merasa terikat dengan sesuatu (Fullerton, 2003). Dalam konteks hubungan
konsumen merek, konsumen secara berkelanjutan akan membeli produk dengan
merek tertentu ketika mereka mengenal merek tersebut dan adanya komitmen pada
tiap bagian dari merek tersebut.

H5  :Komitmen konsumen berpengaruh pada intensi pembelian kembali

3.3.6. Pengaruh Kepuasan Konsumen pada Merek terhadap Intensi Advokasi

Hubungan antara konsumen dengan merek tidak dapat dipisahkan dengan
kepuasan konsumen terhadap proses pertukaran yang terjadi. Menurut Garabarino
dan Johnson (1999), kepuasan adalah suatu evaluasi secara keseluruhan yang
berdasarkan pembelian dan pengalaman konsumsi terhadap barang atau jasa dalam
waktu tertentu. Kepuasan ini merupakan kumulatif dari kepuasan-kepuasan terhadap
unsur-unsur produk dan pelayanan dari organisasi.

Jika pelanggan telah mendapatkan kepuasan atas segala transaksi pertukaran
yang dia lakukan, maka diharapkan mereka dapat melakukan tindakan selanjutnya

yang berhubungan dengan transaksi pertukarannya. Tindakan ini diharapkan dapat
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berumur panjang sehingga dapat memberikan keuntungan bagi kedua belah pihak
yaitu produsen dan konsumen.
H6 : Kepuasan konsumen pada merek berpengaruh terhadap intensi

advokasi

3.3.7. Pengaruh Kepuasan Konsumen pada Merek terhadap Intensi Pembelian
Kembali

Definisi intensi prilaku konsumen, seperti yang digambarkan oleh Garbarino
dan Johnson (1999) adalah tindakan konsumen di masa depan berdasarkan hasil
evaluasi terhadap kinerja organisasi saat ini.

Peran kepuasan dalam memprediksi kecenderungan prilaku telah banyak
diketahui. Kebayakan dari studi tersebut secara implisit menyatakan hubungan
konsumen dalam menentukan pembelian ulang kembali berdasarkan hasil pengalaman
dan evaluasi kepuasan merupakan hubungan yang lebih baik daripada pengembangan
kepercayaan dan komitmen terhadap merek. Dengan demikian kepunasan terlebih
dahulu terjadi sebagai intensi masa depan.

H7 : Kepuasan konsumen pada merek berpengaruh terhadap intensi

pembelian kembali
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BAB 4

METODOLOGI PENELITIAN

4.1. Rancangan Penelitian

Desain penelitian ini mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Fullerton,
(2005) mengenai hubungan merek dengan konsumen, dengan menggunakan konstruk,
kepuasan konsumen pada merek, komitmen afektif, komitmen berkelanjutan, intensi
advokasi dan intensi pembelian kembali pada ritel merek dengan menggunakan disain
penelitian deskriptif. Sehubungan dengan pentingnya konsep kepercayaan dan
komitmen dalam hubungan konsumen dengan merek maka penelitian ini juga meneliti
pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek terhadap kepercayaan konsumen pada
merek dan komitmen konsumen mengacu pada model penelitian Delgado & Aleman
(2001).

Disain penelitian deskriptif adalah penelitian yang bertujuan untuk melihat
hubungan antar konstruk(Mathotra 2004). Sedangkan metode yang digunakan adalah
metode survei. Metode survei adalah suatu metode yang menggunakan beberapa
pertanyaan terstruktur untuk mendapatkan informasi secara spesifik (Malhotra 2004).
Informasi spesifik yang dibutuhkar dalam penelitian ini adalah evaluasi pelanggan
yang memiliki anak yang mengkonsumsi Pediasure mengenai kepuasan terhadap
merek (kepuasan konsumen pada merek), kepercayaan konsumen pada merek dan
komitmen mempengaruhi prilaku konsumen yaitu intensi advokasi dan intensi
pembelian kembali. Merek PediaSure adalah susu bubuk yang memiliki kandungan

nutrisi lengkap untuk anak yang di masa pertumbuhan. Merek PediaSure diproduksi
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oleh PT. Abbott Indonesia yang berkedudukan di Menara Jamsostek Jln. Gatot
Subroto Jakarta.

Informasi yang diperoleh kemudian digunakan unfuk menguji pengaruh dari
kepuasan konsumen pada merek, kepercayaan konsumen dan komitmen konsumen

terhadap intenst advokasi dan intensi pembelian kembali.

4.2. Populasi dan Sampel Penelitian

Penelitian dilakukan dengan mengambil sampel di daerah Jakarta Pusat. Unit
yang dianalis dalam penelitian ini terdiri dari pria dan wanita yang memiliki anak
yang mengkonsumsi susu bubuk PediaSure secara berkelanjutan dalam jangka waktu

lebih dari satu tahun.

4.3. Metode Pengumpulan Data

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari konsumen yang
membeli susu bubuk PediaSure untuk anak usia antara 1 hingga 10 tahun. Dalam
pengambilan sampel menggunakan metode “convenience sampling” yaitu penarikan
sampel berdasarkan kemudahan. Convenience sampling merupakan pendekatan dari
non probability sampling yaitu teknik penarikan sampel yang tidak menggunakan
prosedur pertukaran pemilihan, melainkan dilakukan berdasarkan pertimbangan
subjektif peneliti (Malhotra, 2004).

Penelitian ini menggunakan data primer. Data dikumpulkan dengan
menggunakan instrumen kuesioner, yaitu pertanyaan tertulis untuk mendapatkan
informasi dari responden. Jumlah sampel minimal yang diambil pada penelitian inj
mengaju pada ketentuan, yakni perbandingan antara jumlah variabe] indikator dengan

jumlah responden yaitu 1 : 5 (satu berbanding lima) (Bentler dan Wu 1993). Karena
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pada penelitian ini terdapat 20 variabel indikator, maka jumlah minimal sampel
adalah:

n = jumlah item pernyataan x 5

=20x5

=100

dimana “n” adalah jumlah minimal sampel. Jadi minimal sampel yang harus diambil
pada penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. Akan tetapi dalam penelitian ini
digunakan data dari 150 responden. Data diperoleh dari pengisian kuisioner yang
dimulai dengan pretest sebanyak 30 responden sebagai instrumen untuk menentukan

tingkat validitas dan reliabilitas dari data kuesioner yang ada.

4.4. Definisi Operasional Variabel

Operasional variabel bertujuan untuk mempermudah pengelompokkan
variabel, sedangkan pengukuran variabel bertujuan untuk mengidentifikasi alat ukur
dan skala pengukuran yang digunakan. Variabel pada penelitian ini terdiri dari dua
jenis variabel yaitu, variabel laten dan variabel indikator. Variabel indikator adalah
variabel yang diobservasi pada suatu penelitian, sedangkan variabel laten adalah
konstruk yang dicerminkan oleh variabel-variabel indikator (Hair, Anderson, Tatham,
dan Black, 1998). Pada penelitian ini terdiri dari 20 variabel indikator dan empat
variabel laten yaitu, variabel kepuasan konsumen pada merek (SM), kepercayaan
konsumen pada merek (KM), komitmen konsumen (KX), intensi pembelian kembali
(IP), intensi advokasi (JA). Dari variabel laten tersebut, kepuasan (SM), eksogenus
sedangkan kepercayaan Konsumen pada merek (KM), komitmen konsumen (KK,

intensi pembelian kembali (IP), intensi advokasi (IA) adalah variabel endogenus.
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Tabel 4.1.

Variabel Penelitian dan Pengukuran

Konstruk Deskripsi Variabel Indikator Skala Likert
Notasi {tem Pernyataan 1 7
sangat sangat
tidak setuju
stiuju
X1 Saya puas dengan keputusan saya |1 2 3 4 5 6 7
sikap keselurnhan memilih Pediasure
Kepuasan | ¢valuasi terhadap X2 Pediasure memberikan pilthanrasa | 1 2 3 4 5 6 7
Konsumen suatu merek setelah vang disukai anak
pada Merek | diperoleh Saya melakukan hal yang benar [ 1 2 3 4 5 6 7
(5M) {acquisition) dan X3 dengan memilih Pediasure
pemakaian merk x4 Pediasure memenuhi harapansaya [1 2 3 4 5 6 7
akan susu terbaik uniuk anak
Pediasure merupakan produk susu (1 2 3 4 5 6 7
Y1 anak yang  Konsisten menjaga
kualitas produknya
persepsi akan Saya dapat mengandalkan |t 2 3 4 5 6 7
keyakinan terhadap Pediasure uniuk membantu saya
Kepereayaan kemampuan dan > dalamy  mencukupi  kebutuhan
konsumen . . 4
pada merek integritas terhadap nutrisi yang tepat untuk anak
(KM) pihak yang terlibat V3 Pediasure tersedin dalamy berbagei | 1 2 3 4 5 6 7
dalam suatu varian produk yang saya butuhkan
hubungan Pediasure memberikan [1 2 3 4 5 6 7
a rekomendasi dan saran untuk
mendapatkan  manfaat  terbaik
mengkonsumsi Pediasure
Konstruk utama dari s Saya  merasakan  keterikatan (1 2 3 4 5 6 7
hubungan konsumen emosional dengan Pediasure
dengan merek karena Saya bangga menjadi bapian dari [} 2 3 4 5 6 7
Komitmen konsumen memilih Y6 Pediasure
Konsumen .. _
KK merckyang. v7 Pediasure memiliki ani penting [ 1 2 3 4 5 6 7
mempunyai hubungan bagi saya
emosional dengan 3 Secars personat saya
dirinya membutshkan Pediasure
Intensi Intensi konsumen Saya akan rutin membeli |1 2 3 4 5 6 7
Pembellzn | ynwyk melakukan Y9 | Pediasure setiap bulan hingga satu
Kembali pembelian berulang tahun ke depan
ur) atau berkelanjutan di Pediasure adalah pitihan wtama |1 2 3 4 5 6 7
masa mendatang YI0 | saya dalam memenuhi kebutuhan

nutrisi anak
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Pada saat anak berusia 1-10tahun {1 2 3 4 5 6 7

saya memberikan Pediasure

YI1

Saya akan tetap setia memilih
Y12 | Pediasure dibandingkan produk
sejenis yang ada di pasaran

Saya akan menyampaikan hal-hal (1 2 3 4 5 6 7
vi3 positif  mengenai  keunggulan
Pediasure  dibandingkan dengan

produk lain yang ada di pasaran

Saya akan merekomendasikan |1 2 3 4 3 6 7

Y14 | Pediasure kepadz orang lain yang

Intensi Promosi positif .
. meminta pendapat saya
Advokasi konsumen dari mulut- _
Saya  menganjurkan teman f1 2 3 4 5 & 7
(14) ke-mulut.

YIS maupun kerabat agar memilih
Pediasure  umtuk mementthi

kebutehan gizi anak

Saya azkan menceritakan 1 2 3 4 5 6 7
Y16 | pengalaman menarik saya dengan

Pcdiasure

Item pernyataan yang digunakan pada penelitian inl berasal dari hasil
penelitian Fullerton (2005) dan Delgado & Aleman (2001) dengan menggunakan
skala Likert 1 sampai 7 (angka 1 adalah sangat tidak setuju dan angka 6 adalah sangat

setuju). Secara rinci operasional dan pengukuran variabel terdapat pada tabel 4.1.

4.5. Uji Validitas dan Uji Reliabitas

Agar hasil penelitian ini dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah, maka
perlu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas instrumen yang akan digunakan
sebagai alat pengumpul daa. Untuk menentukan tingkat validitas dan reliabilitas

instrumen dilakukan pretest terhadap 30 responden.

4.5.1. Uji Validitas
Uji validitas dalam penelitian ini didasarkan pada confent validity yang

berkaitan dengan sejauhmana suatu skala pengukuran atau instrumen mewakili
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keleseluruhan karakteristik isi yang diukur. Skala pengukuran yang digunakan adalah
skala interval, maka untuk mengetahui besarnya koefisien validitas digunakan faktor
analisis. Kriteria uji validitas suatu alat ukur dikatakan valid jika nilai factor loading
sebesar 0.50 atau lebih (Hair, Anderson, Tatham dan Black, 1998). Unfuk menghitung

analisis faktor akan digunakan software SPSS 11.

4.5.2, Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji sejauh mana item-item instrumen
bersifat homogen dan merefleksikan kesamaan konstruk. Uji reliabilitas yang
digunakan adalah Cronbach’s Alpha Reliability. Suatn konstruk dianggap reiabel
apabila memiliki koefisien Cronbach’s Alpha Reliability lebih dari 0.70 (Hair et.al,

1998). Perhitungannya dibantu dengan menggunakan software SPSS 11.

4.6. Teknik Analisis

Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis regresi
sederhana dan regresi berganda untuk menguji hipotesis pada penelitian ini. Regrest
sederhana melibatkan satu variabel dependen dan satu variabel independen (Malhotra
2004). sedangkan regresi berganda melibatkan satu variabel dependen dan dua atau
lebih variabel independen (Mathotra 2004).

Untuk analisis regresi sederhana pada penelitian ini terdiri dari satu persamaan
yaitu, untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel independen (kepuasan
konsumen pada merek) terhadap variabel dependen (kepercayaan konsumen).
Sedangkan regresi berganda tediri dari 3 persamaan yaitu, (1) untuk mengetahui
besarnya pengarvh dari variabel independen (kepercayaan konsumen dan kepuasan
konsumen pada merek) terhadap variabe] dependen (komitmen konsumen), (2) unfuk

mengetahui besarnya pengaruh variabel independen (intensi advokasi) ferhadap
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variabel dependen ( komitmen konsumen dan kepuasan konsumen pada merek), dan
(3) untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen (komitmen konsumen,

kepuasan konsumen pada merek) terhadap variabel dependen (intensi pembelian

kembali).

KM = Bot PiSM + 81 s 1

KK = Bot PokM + BaSM +t82 e (2)

4 = Bo+ BeKK + PBeSM 4 8 it (3)

IP = Bot BsKK + PaSM + 81 i 4)

Dimana:

SM = Kepuasan konsumen pada Merek

KM = Kepercayaan konsumen pada merek

KK = Komitmen Konsumen

A = Intensi Advokasi

P = Intensi Pembelian Kembali

Bo = Koefisien intefcept

B = koefisien regresi Kepuasan konsumen pada Merek terhadap
Kepercayaan konsumen pada merek

P2 = koefisien regresi Kepercayaan konsumen pada merek terhadap
Komitmen Konsumen

Bs = koefisien regresi Kepuasan konsumen pada Merek terhadap Komitmen
Konsumen

B = koefisien regresi Komitmen Konsumen terhadap Intensi Advokasi
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i

koefisien regresi Komiﬁnen Konsumen terhadap Intensi Pembelian
Kembali

koefisien regresi Kepuasan konsumen pada Merek terhadap Intensi
Advokasi

koefisien regresi Kepuasan konsumen pada Merek terhadap Intensi
Pembelian Kembali

error dari hubungan variabel dependent dan independent (i=1,2, 3)
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BAB S

HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1. Hasil Uji Validitas dan Uji Reabilitas dari Pre-Test

Untuk dapat mengukur model yang akan dianalisis memiliki kecocokan satu
sama lain, maka perlu dilakukan uji validitas dan reabilitas pada model dalam
penelitian ini. Jika hasil uji validitas baik maka dapat menunjukkan hasil reabilitas
yang baik pula, namun tidak sebaliknya, bahwa hasil uji reabilitas tidak baik maka
bukanlah suate indikasi bahwa pengukuran yang dilakukan tidak valid (Malhotra,
2004).

Data untuk uji validitas dan uji reabilitas pada penelitian ini berasal dari 30
orang responden, terdiri dari pria dan wanita yang memiliki anak berusia 1 hingga 10
tahun yang mengkonsumsi susu Pediasure. Penarikan sampel dilakukan di sekitar

Jakarta Pusat.

5.1.1. Hasil Uji Validitas dari Pre-Test

Untuk menguji validitas konstruk yang konvergen dilakukan dengan
menggunakan analisis faktor dengan software SPSS 11.0.0, dan hasil perhitungan
dapat dilihat pada lampiran 3. Analisis faktor merupakan prosedur yang tepat dalam
mereduksi dan merangkum data yang saling berkolerasi. Kriteria validitas suatu
indikator dikatakan valid jika memiliki factor loading sebesar 0,50 atau akan lebih
baik jika factor loading sebesar 0.70 (Hair et al., 2006). Hasil analisis faktor untuk

menguji validitas tersebut ditampilkan pada Tabel 5.1.
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Tabel 5.1,
Hasil Uji Validitas dengan Menggunakan Analisis Faktor (# = 30)

Kriteria
Konsiruk KMO MSA | Factor Loading
Validitas

X1 0,656 0,804 Valid

Kepuasan X2 0,653 0,839 Valid

konsumen pada 0,680 -

merek X3 0,724 0,742 Valid

X4 0,706 0,776 Valid

Y1 0,779 0,890 Valid

Kepercayaan Y2 0,812 0,753 Valid

konsumen pada 0,787 )

merek Y3 0,768 0,851 Valid

Y4 0,796 0,872 Valid

Y5 0,769 0,783 Valid

. Y6 0,748 0,667 Valid
Komitmen 0,747

Konsumen Y7 0,703 0,914 Valid

Y8 0,783 0,873 Valid

Y9 (0,823 0,747 Valid

Intensi Pembelian Y10 0,788 0,751 L Valid

Kembali Y1l 0,783 0,899 Valid

Yi2 0,807 0,891 Valid

Y13 0,833 0.867 * Valid

Y4 0,755 0,852 Valid

Intensi Advokasi 0,780 -

Y15 0,745 0,909 Valid

Ylé 0,804 0.735 Valid

Keterangan : KMO = Kaiser-Meyer-Olkin; MSA = Measure of Sampling Adequacy

Dari hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian
ini adalah valid, karena memiliki nilai KMO, MSA dan factor loading lebih dari 0,50
(Malhotra, 2004). Hal ini berarti semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini

dapat digunakan sebagai indikator unfuk mengukur tiap konstruk yaitu, kepuasan
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konsumen pada merek, kepercayaan konsumen pada merek, komitmen konsumen,

intensi pembelian kembali dan intensi mengadvokasi.

5.1.2. Hasil Uji Reliabilitas dari Pre-Test

Uji reabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Cronbach
Alpha dan proses perhitungannya dilakukan dengan menggunakan software SPSS
10.0.0, data hasil perhitungan terdapat pada lampiran 3.
Pada perhitungan reabilitas, nilai koefisien reabilitas Cronbach Alpha berkisar antara
0 hingga 1, dimana koefisien reliablitas sebesar 0.6 atau kurang secara umum
mengindikasikan reliabilitas yang kurang memuaskan. Jika suatu variabel memiliki
koefisien reabilitas di atas 0,70, maka variabel tersebut dapat dikatakan reliabel (Hair

et al., 2006). Hasil perhitungan reabilitas dari penelitian ini ditampilkan pada Tabel

5.2.
Tabel 5.2.

Hasil Uji Reliabilitas Menggunakan Alpha Cronbach (n=30)

Variabel Koefisien Reabilitas Kriteria Uji
Kepuasan konsumen pada 0,7970 Reliabel
merek
Kepercayaan  konsumen 0,8590 Reliabel
pada merek
Komitmen Konsumen 0,8129 Reliabel
Intensi Pembelian Kembali 0,8536 Reliabel
Intensi Mengadvokasi 0,8408 Reliabel

Berdasarkan Tabel 5.2. menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki
koefisien reliabilitas Cronbach Alpha di atas 0,70, sehingga variabel pada penelitian

ini dapat dignnakan untuk analisis lebih Janjut.
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5.2. Profil Responden

Data pada penelitian ini diperoleh dengan mengambil sampling 150 responden

di daerah Jakarta Pusat yang terdiri dari pria dan wanita yang memiliki anak berusia 1

hingga 10 tahun yang mengkonsumsi susu Pediasure.

Tabel 5.3.

Tabel Frekuaensi Profil Responden (n = 150)

Profil Responden Frekuensi | Persentase | Persentase
Kumulatif
: : Pria 24 16.0% 16.0%
Jenis Kelamin Wanita 126 84.0% | 100.0%
Kurang dari 20 tahun 0 0.0% 0.0%
Usia 20 — 30 tahun - 44 29.3% 29.3%
31 — 40 tahun 91 60,7% 90.0%
Lebih dari 40 tahun 15 10.0% 100.0%
SMA 1 0.7% 0.7%
D3 19 12.7% 13.3%
Pendidikan S1 123 §2.0% 85.3%
52 7 4.7% 100.0%
83 0 0.0% 0.0%
Pelajar/Mahasiswa 1 0.7% 0.7%
PNS/POLRI/TNI 0 0.0% 0.0%
Pekerjaan Karyawan Swasta 131 87.3% 88.0%
Wiraswasta 6 4.0% 92.0%
Ibu Rumah Tangga 12 8.0% 100.0%
Kurang dari 1 tahun 0 0.0% 0.0%
Usia anak yang 1 -3 tahun 18 12.0% 12.7%
mengkonsumsi 4 — 6 tahun 65 43.3% 55.3%
Pediasure 7 — 9 tahun 51 34.0% 89.3%
Di atas 9 tahun 16 10.7% 100.0%
Pengeluaran per bulan | Kurang dari Rp. 250.000 18 127% |  12.7%
untuk pembelian Rp.250.000 — Rp. 500.000 65 44.0% 56.7%
Pediasure Rp.500.000 — Rp. 750.000 40 26.7% 83.3%
Di atas Rp. 750.000 25 16.7% 100%
Usia anak pada saat 1 ~3 tahun 60 40.0% 40.0%
pertama kali 4 — 6 tahun 81 54.0% 94.0%
meu_gkonsumsi 7 —9 tahun 9 6.0% 100%
Pediasure Lebih dari 9 tahun 0 0.0% 0.0%
Lamanya konsumsi Kurang dari | tahun 8 5.3% 5.3%
Pediasure | —3 tahun 87 58.0% 63.3%
3 —5 tahun 35 23.3% 86.7%
Lebih dari 5 tahun 20 13.3% 100.0%
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Data responden dalam penelitian ini dapat dilihat pada lampiran 2 dan hasil
perhitungan tabel frekuensi profil responden ditampilkan pada Tabel 5.3.

Berdasarkan Tabel 5.3. dapat dilihat profil responden pada penelitian ini
84.0% adalah wanita dan hanya 16.0% pria. Hal ini dapat dijelaskan karena wanita
lebih berperan dan terlibat lebih besar dalam menentukan pola konsumsi anak, dalam
hal ini mengenai pemilihan susu yang sesuai dengan kebutuhan anak, dibandingkan
dengan pria. Sebagian besar responden pada penelitian ini adalah responden berusia
antara 31 hingga 40 tahun yaitu sebanyak 91 responden atau 60,7% dari total 150
responden. Berdasarkan pendidikan terakhir, sebagian besar responden berpendidikan
S1 yaitu sebanyak 123 responden atau 82,0% dari total 150 orang responden.
Sebagian besar responden berprofesi sebagai karyawan swasta yaitu 87,3% dari total
150 orang responden.

Profil responden dalam penelitian ini memiliki anak yang mengkonsumsi susu
Pediasure, yaitu sebanyak 43,3% berusia antara 4 hingga 6 tahun. Selanjutnya
sebanyak 44,0% dari total 150 orang responden menjawab bahwa biaya yang harus
dikeluarkan untuk membeli susu Pediasure setiap bulannya berkisar antara
Rp.250.000 hingga Rp.750.000. Berdasarkan usia anak pada saat pertama Kkali
mengkonsumsi susu Pediasure, sebanyak 54,0% responden menjawab bahwa mereka
memberikan Pediasure pertama kali kepada anak pada saat anak berusia antara 4
hingga 6 tahun. Pediasure merupakan makanan tambahan yang diberikan kepada anak
berusia antara 1 hingga 10 tahun untuk mencukupi kebutuhan gizinya, karena pada
rentang usia ini anak mulai banyak melakukan aktivitas sehingga mengganggu pola
makan anak. Pada usia antara 4 hingga 6 tahun, anak mulai mulai melakukan aktivitas
di luar ramah, seperti pra sekolah dan kegiatan bermain lainnya. Pada usia ini pula

merupakan tahap transisi anak diperkenalkan pada jenis makanan yang beragam

62
Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




sebagai tambahan asupan gizi yang berfungsi untuk menjaga keseimbangan nutrisi
dan metabolisme anak. Pada masa transisi ini, biasanya anak agak susah untuk
mengubah pola makannya, sehingga menjadi susah memakan makanan lain sepetti
sayuran dan buah-buahan. Untuk mencukupi kebutuhan akan nutrisi yang seimbang,
maka Pediasure menawarkan makanan tambahan yang membantu pertumbuhan anak.

Berdasarkan jangka waktu lamanya anak mengkonsumsi susu Pediasure maka
sebanyak 58,0% responden menjawab bahwa anak mereka telah mengkonsumsi susu
Pediasure antara ] hingga 3 tahun. Hal ini sangat menguntungkan karena melihat pola
konsumsi dari konteks produk consumer, maka profil responden seperti ini dapat
memberikan gambaran yang mewakili variabel yang digunakan dalam penelitian ini.

Selanjutnya untuk mengetahui pola konsumst anak terhadap susu Pediasure
maka digunakan crosstabulation SPSS 11.0.0, dengan mengambil acuan usia anak
terhadap biaya pembelian susu Pediasure setiap bulannya, usia anak pada saat pertama
kali mengkonsumsi Pediasure dan lama konsumsi. Crosstabulation bertujuan untuk
mendeskripsikan pola konsumsi susu Pediasure pada anak berdasarkan rentang usia-
nya, sehingga dari informasi ini dapat digunakan untuk mengefektifkan aktivitas
pemasaran dengan target konsumen yang tepat. Hasil perhitungan ‘crosstabulation
terdapat pada Lampiran 3 dan ditampilkan pada Tabel 5.4.

Berdasarkan Tabel 5.4. menunjukkan bahwa sebanyak 44.1% responden
membelanjakan Rp. 250.000 hingga Rp.500.000 setiap bulannya untuk membeli susu
Pediasure, dan 24% dari responden tersebut mempunyai anak berusia antara 7 hingga
0 tahun. Pada rentang usia 7 hingga 9 tahun, anak memiliki aktivitas yang beragam,
karena pada usia ini anak memasuki masa sekolah dasar, yang mengharuskan anak

untuk dapat mengikuti kegiatan formal seperti belajar dan kegiatan informal seperti
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ekstra kurikuler. Untuk mencukupi keseimbangan gizi anak tersebut maka para

orangtua memilih Pediasure.

Tabel 5.4.

Cross-Tab Usia Anak terhadap Biaya Pembelian Pediasure tiap bulan, Usia
Anak pada saat Pertama Kali Mengkonsumsi Pediasure dan Lama Konsumsi

Usia Anak
1-3tahun | 4—6tahun | 7—9 tahun | L€Di dari Total
9 tahun
Biaya Pembelian Pediasure
tiap bulan
Kurang dari Rp. 250.000 0 (0.0%) 2 (1.3%) 6 (4.0%) 11(7.3%) | 19 (12.6%)
Rp. 250.000 — Rp. 500.000 10 {(6.7%%) 16 (10.7%) | 36 (24.0%) 4 (2.7%) 66 (44.1%)
Rp. 500.000 — Rp. 750.000 3 (2.0%) 27 (18.0%) 9 (6.0%) 1 (0.7%) 40 (26.7%)
Lebih dari Rp. 750.000 5(3.3%) 20 (13.3%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 25 (16.6%)
Total 18 (12.0%) 65 (43.3%) | 51 {34.0%) 16 (9.7%) 150 (100%)
Usia anak pada saat
pertama kali mengkonsumsi
Pediasure
1 -3 tahun 18 {12.0%) 25 (16.6%) 10 (6.7%) 7 (4.7%}) 60 {40.0%)
4 — 6 tahun 0 (0.0%) 40 (26.7%) | 34 (22.6%) 7 (4.7%) 81 (54.0%)
7—9 tahun 0 {0.0%) 0 (0.0%) 7 (4.7%) 2 (1.3%) 9 {6.0%)
Lebih dari 9 fahun 0 {0.0%) 0 (0.0%) 0 {0.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%)
Total 18 (12.0%) 65 (43.3%) | 51 (34.0%) 16 (9.7%) 150 (100%)
Lama konsumsi Pediasure
Kurang dari 1 tahun 4 (2.7%) 2 (1.3%) 2 (1.3%) 0 (0.0%) 8 (5.3%)
1 — 3 tahun 14 {9.3%) 58 (38.7%) 14 (9.4%) 1 (0.7%) 87 (58.1%)
3 — 5 tahun 0 5(3.3%) | 30 (20.0%) 0 (0.0%) 35(23.3%)
Lebih dari 5 tahun ] 0 5(3.3%) | 15 (10.0%) 20 (13.3%)
Total 65 (43.3%) | 51 (34.0%) 16 (9.7%) 150 (100%)

18 {12.0%)

Selain itu, kebiasaan anak untuk memilah milih makanan, yang terkadang

makanan tersebut tidak mengandung cukup nutrisi yang dibutuhkan anak, sehingga

hal ini dapat berdampak pada stamina anak yang cepat lelah dan tidak konsentrasi.

Juga yang paling penting untuk dicermati, karena pada usia ini adalah masa

pertumbuhan, dimana semua organ fubuh anak mengalami perkembangan.

Kekurangan salah satu zat gizi dapat berdampak pada sistem metabolisme tubuh yang

lain, selain kecerdasan, seperti pertumbuhan fulang dan gigi.

Berdasarkan Tabel 5.4 juga menunjukkan bahwa, kecenderungan untuk

membeli Pediasure akan menurun setelah anak berusia lebih dari 9 tahun. Sebanyak
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12.6% responden yang membelanjakan uangmya sebesar kurang dari Rp. 250.000,
maka sebagian besar, yaitu 7.3% merupakan responden yang memiliki anak lebih dari
9 tahun. Hal ini dikarenakan pada usia lebih dari 9 tahun, anak cenderung mengurangi
konsumsi susu karena telah mengenal jenis makanan padat lainnya. Sebaliknya pada
anak usia 4 hingga 6 tahun, sebanyak 13,3% responden menjawab bahwa mereka
membelanjakan uang lebih dari Rp.750.000 tiap bulannya untuk membeli Pediasure.
Informasi lainnya yang diperoleh berdasarkan  profil responden pada
penelitian ini adalah sebagian besar responden (54.0%) menjawab bahwa mereka
pertama kali memberikan Pediasure pada anak usia antara 4 hingga 6 tahun. Yang
menarik dari profil responden pada penelitian ini adalah sebanyak 16,6% responden
menjawab bahwa mereka mengenalkan Pediasure pada saat anak berusia antara 1
hingga 3 tahun. Bahkan sebagian besar responden yang memiliki anak 4-6 tahun
mulai mengenalkan Pediasure pertama kali sejak anak berusia 1 hingga 3 tahun.
Dilihat dari lamanya jangka waktu mengkonsumsi Pediasure, sebagian besar
responden sebanyak 58.1% responden menjawab antara 1 hingga 3 tahun. Hal ini
dikarenakan karena profil sebagian besar responden pada penelitian ini adalah

" responden yang memiliki anak berusia antara 4 hingga 6 tahun,

5.3. Hasil Analisis Faktor

Pada Tabel 5.5 menampilkan hasil analisis faktor untuk menguji validitas
variabe] digunakan pada penelitian ini. Penarikan sampel dilakukan terhadap 150
orang responden, terdiri dari pria dan wanita yang memiliki anak yang mengkonsumsi
susu Pediasure. Hasil perhifungan analisis faktor pada penelitian ini menunjukkan
nilai factor loading lebih dari 0, 5 atau lebih baik jika nilainya diatas 0.70 (Hair et al.,

2006), sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabe] indikator yang digunakan
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pada penelitian ini adalah valid. Analisis faktor merupakan prosedur yang tepat dalam

mereduksi dan merangkum data yang saling berkolersi.

Tabel 5.5.

Hasil Analisis Faktor

Faktor Variabel Indikator | Factor Loading | Keterangan
X1 0,829 Valid
X2 0,771 Valid
d k .
Kepuasan konsumen pada mere X3 0,770 Valid
X4 0,774 Valid
Yl 0,713 Valid
Y2 0,830 Valid
Kepercayaan konsumen pada merek v3 0.718 Valid
Y4 0,756 Valid
Y5 0,617 Valid
. Yo 0,713 Valid
t K .
Komitmen Konsumen V7 0.787 Valid
Y8 0,854 Valid
Y9 0,688 Valid
. . ' Y10 0,859 Valid
bel b 2
Intensi Pembelian Kembali Vil 0,833 Valid
Y12 0,872 Valid
Y13 0,900 Valid
. . Y14 0,916 Valid
Intensi Advokasi Y15 0,865 Valid
Y16 0,782 Valid

5.4, Statistik Deskriptif

Untuk mengetahui sentral tendensi pusat digunakan rata-rata sebagai nilai

tengah berdasarkan jawaban responden dari skala 1 sampai 7. Sedangkan standar

deviasi digunakan untuk melihat sebaran dari jawaban responden.
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Tabel 5.6.

Statistik Deskriptif
Faktor Variabel Indikator | Nilai rata-rata | Standar Deviasi
X1 6,3067 0,68490
Kepuasan konsumen pada merek X2 3,800 113202
X3 6,1600 0,85984
X4 5,7867 1,06355
Yi 6,5067 0,57634
Kepercayaan konsumen pada merek ¥2 6,2600 0,87799
Y3 6,0600 1,06330
Y4 5,8733 (,94334
Y5 5,3067 1,22033
Komitmen Konsumen 4 8800 1,06134
Y7 5,9933 1,00667
Y38 5,7000 1,12178
Y9 6,1667 {,83880
. . . Y10 5,5933 1,31127
Intensi Pembelian Kembali Yil 5.6600 1.24151
Y12 5,5933 1,24295
Y13 6,0267 1,06151
. . Y14 6,1267 1,01860
Intensi Advokasi Y15 5.9800 1.10198
Yié 5,8067 1,24079

Berdasarkan Tabel 5.6. untuk konstruk kepuasan konsumen pada merek yang
diwakili oleh variabel indikator X1, X2, X3 dan X4, maka nilai rata yang diperoleh
berkisar antara 5,7867 hingga 6,3067 dengan standar deviasi antara 0,68490 hingga
1,13202 menunjukkan bahwa jawaban responden berkisar antara setuju dan sangat
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini merasakan
kepuasan terhadap susu anak merek Pediasure.

Selanjuinya untuk konstruk kepercayaan konsumen pada merek yang diwakili
oleh variabel indikator Y1, Y2, Y3, Y4 menunjukkan nilai rata-rata antara 5,8733
hingga 6,5067, yaitu sebaran untuk jawaban sefuju dan sangat setuju, yang
menggambarkan kepercayaan responden terhadap susu anak merek Pediasure.

Konstruk komitmen konsumen yang diwakili oleh variabel indikator Y5, Y6,

Y7, Y8, juga menunjukkan nilai rata-rata yang mewakili perasaan setuju dan sangat
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setuju para responden. Hal ini menggambarkan konotasi positif akan komitmen
konsumen terhadap susu anak merek Pediasure.

Konstruk intensi pembelian kembali yang diwakili oleh variabel indikator Y9,
Y10, Y11, Y12 juga menunjukka sebaran nilai rata-rata setuju hingga sangat setuju
yang menggambarkan kesediaan responden untuk melakukan pembelian kembali susu
anak merek Pediasure.

Sama halnya dengan konstruk intensi pembelian kembali, maka konstruk
intensi mengadvokasi yang diwakili oleh variabel indikator Y13,Y14, Y15, Y16
menunjukkan bahwa responden setuju hingga sangat setuju untuk melakukan
advokasi kepada orang lain mengenai hal-hal positif dari susu anak merek Pediasure.

Berdasarkan statistik deskriptif tersebut, maka menguatkan akan validitas
variabel indikator dan validitas responden, sehingga memadai untuk menggambarkan
kecocokan model dalam penelitian ini. Hubungan antara tiap konstruk dari kepuasan
konsumen pada merek, kepercayaan konsumen pada merek, komitmen konsumen,
intensi pemebelian kembali dan intensi mengadvokasi akan dijabarkan lebih lanjut

dengan model regresi sederhana dan berganda.

5.5. Hasil Analisis Regresi

Pada penelitian hubungan antara kepuasan konsumen pada merek,
kepercayaan konsumen pada merek dan komitmen konsumen terhadap intensi
pembelian kembali dan intensi mengadvokasi dengan menggunakan regresi sederhana
maka didapat 4 buah persamaan yang menjelaskan masing-masing hipotesis dalam
penelitian ini.

KM = Bot+ BISM + 81 s (D
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N

P

Dimana:

SM

Bo+ BaKM + BaSM+e2 s (2)
Bo + BKK + PaSM + &3 e (3)

Bot BsKK + BiSM + 81 eoeoeeeeeeeereeesneeeeeeeesessesie (4)

Kepuasan konsumen pada merek
Kepercayaan konsumen pada merek
Komitmen Konsumen

Intensi Advokasi

Intensi Pembelian Kembali

Koefisien intercept

koefisien regresi Kepuasan konsumen pada merek terhadap

Kepercayaan konsumen pada merek

B2

g

1l

koefisien regresi Kepercayaan Kkonsumen pada merek terhadap
Komitmen Konsumen

koefisien regresi Satisfaksi Merek terhadap Komitmen Konsumen
koefisien regresi Komitmen Konsumen terhadap Intensi Advokasi
koefisien regresi Komitmen Konsumen terhadap Intensi Pembelian
Kembali

koefisien regresi Kepuasan konsumen pada merek terhadap Intensi
Advokasi

koefisien regresi Kepuasan konsumen pada merek terhadap Intensi
Pembelian Kembali

error dari hubungan variabel dependent dan independent (i=1,2,3)
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Selanjutnya pada Tabel 5.7. menunjukkan hasil perhitungan analisis regresi
dengan menggunakan SPSS 11.0.0. Data hasil perhitungan terdapat pada lampiran 3.

Nilai p-value menunjukkan besarnya signifikansi dalam pengujian antara
variabel dependen dan variabel] independen, dalam hal ini besarnya kekeliruan yang

ditetapkan adalah sebesar 0,05 (taraf nyata = ¢ =0,05).

Tabel 5.7.
Hasil Analisis Regresi
Hubungan Koefisien p-value Keterangan Hipotesis
Regresi
Persamaan |
Kepuasan konsemen pada merek — Kepercayann 0,817 0,600 signifikan H1
konsumen pada merek
Persamaan 2
Tehap 1
Kepuasan konsumen pada merek —  Komitmen 0,514 0,000 signifikan
Konsumen
Tahap 2
Keperecayaan konsumen pada merek — Komitmen 0216 0,014 signifikan H2
Konsutnen
Kepuasan konsumen pads merck —  Komitmen 0,383 0,000 signifikan H3
Konsumen
Persamaan 3
Tahap 1
Kepuasan konsumen pada merek — Intensi Advokasi 0,517 0,000 signifikan
Tahap 2
Komitmen Konsumen — Intensi Advokasi 0,243 0,003 signifikan H4
Kepuasan konsumen pada merek — Intensi Advokasi 0,392 0,000 signifikan Hé
Persamaan 4
Tahap 1
Kepuasan konsumen pada merek — Intensi Pembelian 0,696 0,000 signifikan
Kembali
Tahap 2
Komitmen Konsumen — Intensi Pembelian Kembali 0,493 0,000 signifikan H5
Kepuasan konsumen pada merek — Intensi Pembelian 0,119 0,153 Tidak signifikan H7
Kembali

Berdasarkan Tabel 5.7. maka diperoieh nilai persamaan regresi pada penelitian ini

sebagai berikut :
Persamaan |
KM = -3,15E-16 + 0,817SM + ¢

(R = 0,666 ; F = 297.941 ; p-value = 0,000)
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Persamaan 11

KK = 8,984E-17 + 0,216KM + 0,383SM + &
(R? = 0,294 ; F = 30.618 ; p-value = 0,000)

Persamaan I1J

A = -2,79E-17 + 0,243KK + 0,392 KK + &
(R* = 0,311 ; F=33.205 ; p-value = 0,000)

Persamaan I'V

1P = -2,09E-16 + 0,493KK + 0,1195M + g4
(RP=0,243 ; F=67.418; p-value = 0,000)

Berdasarkan Tabel 5.7. juga dari 7 model hipotesis yang diajukan dalam
model persamaan regresi sederhana dan regresi berganda pada penelitian ini akan

dijelaskan sebagai berikut

Hipotesis 1

Hipotesis 1 adalah pengujian mengenai pernyataan bahwa terdapat pengaruh
antara kepuasan konsumen pada merek terhadap kepercayaan konsumen pada merek.
Hipotesis penelitian (H1) disusun sebagai berikut :

Ho : P1=0: Tidak terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek
terhadap kepercayaan konsumen pada merek,

Hi : pi1#0: Terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek terhadap
kepercayaan konsumen pada merek.

Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05,
maka kriteria wji untuk hipotesis 1 adalah tolak Ho dan nilai pi adalah positif,
sehingga hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Delgado dan Aleman (2001) yang menyatakan terdapat pengaruh
positif kepuasan konsumen pada merek terhadap kepercayaan konsumen pada merek.
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Hipotesis 2

Hipotesis 2 adalah pengujian mengenai pernyataan bahwa terdapat pengaruh
antara kepercayaan konsumen pada merek terhadap komitmen konsumen. Hipotesis
penelitian (H2) disusun sebagai berikut :

Hoe : P2=0 : Tidak terdapat pengaruh dari kepercayaan konsumen pada merek
terhadap komitmen konsumen

H2z : PB2# 0: Terdapat pengaruh dari kepercayaan konsumen pada merek
terhadap komitmen konsumen.

Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,014 atau kurang dari 0,05,
maka kriteria uji untuk hipotesis 2 adalah tolak He dan nilai B2 adalah positif,
sehingga hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Delgado dan Aleman (2001} yang menyatakan terdapat pengaruh

positif kepercayaan konsumen pada merek terhadap komitmen konsumen.

Hipotesis 3
Hipotesis 3 adalah pengujian mengenai pemyataan bahwa terdapat pengaruh
antara kepuasan konsumen pada merek terhadap komitmen konsumen. Hipotesis
penelitian (H3) disusun sebagai berikut :
Ho : pa=0 : Tidak terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek
terhadap komitmen konsumen
Hs : fps# 0: Terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek terhadap
komitmen konsumen.
Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,000 atan kurang dari 0,05,
maka kriteﬁa uji untuk hipotesis 3 adalah tolak Ho dan nilai s adalah positif schingga
hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
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oleh Fullerton (2005) yang menyatakan terdapat pengaruh positif satisfaksi merek

terhadap komitmen konsumen.

Hipotesis 4

Hipotesis 4 adalah pengujian mengenai pernyataan bahwa terdapat pengaruh
antara komitmen konsumen terhadap intensi advokasi. Hipotesis penelitian (H4)
disusun sebagai berikut :

Ho : Bs+=0: Tidak terdapat pengaruh dari komitmen konsumen terhadap
advokasi.

Hs : Ps+#0: Terdapat pengaruh dari komitmen konsumen terhadap intensi
advokasi.

Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05,
maka kriteria uji untuk hipotesis 4 adalah tolak Ho nilai B4 adalah positif, sehingga
hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Fullerton (2005) yang menyatakan terdapat pengaruh positif komitmen

konsumen terhadap intensi advokasi.

Hipotesis 5
Hipotesis 5 adalah pengujian mengenai pernyataan bahwa terdapat pengaruh
antara komitmen konsumen térhadap intensi pembelian kembali. Hipotesis penelitian
(HS5) disusun sebagai berikut :
Ho : Ps=0: Tidak terdapat dari komitmen konsumen terhadap intensi
pembelian kembali.
Hs : {s#0: Terdapat pengaruh dari komitmen konsumen terhadap intensi

pembelian kembali.
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Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05,
maka kriteria uji untuk hipotesis 5 adalah tolak Ho. Sehingga hasil penelitian ini
memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fullerton
(2005) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara komitmen konsumen

terhadap intensi pembelian kembali

Hipotesis 6

Hipotesis 6 adalah pengujian mengenai pernyataan bahwa terdapat pengaruh
positif kepuasan konsumen pada merek terhadap intensi advokasi. Hipotesis
penelitian (H6) disusun sebagai berikut :

Ho : Ps=0: Tidak terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek
terhadap intensi advokasi.

He : Ps#0 : Terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek terhadap
intensi advokasi.

Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05,
maka kriteria uji untuk hipotesis 6 adalah tolak Ho dan nilai s adalah positif sehingga
hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Fullerton (2005) yang menyatakan terdapat pengaruh positif satifaksi merek

terhadap intensi advokasi.

Hipotesis 7
Hipotesis 7 adalah pengujian mengenai pernyataan bahwa terdapat pengaruh
kepuasan konsumen pada merek terhadap intensi pembelian kembali.

Hipotesis penelitian (H7) disusun sebagai berikut :
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Ho : fp+=0 : Tidak terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek
terhadap intensi pembelian kembali.

H7 : P+#0 : Terdapat pengaruh dari kepuasan konsumen pada merek terhadap
intensi pembelian kembali.

Karena p-value dari hasil perhitungan sebesar 0,153 atau lebih dari 0,05, maka
kriteria vji untuk hipotesis 7 adalah terima Ho, sehingga hasil penelitian ini memiliki
kesamaan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fullerton (2005) yang
menyatakan tidak terdapat pengaruh kepuasan konsumen pada merek terhadap intensi

pembelian kembali.

5.6. Pembahasan Hasil Penelitian

Pada penelitian ini dilakukan pengujian secara empiris mengenai hubungan
antara merek dengan konsumen, dengan menggunakan hubungan antara kepuasan
konsumen pada merek, kepercayaan konsumen pada merek dan komitmen konsumen
terhadap intensi pembelian kembali dan intensi advokasi. Penarikan sampel dilakukan
di daerah Jakarta Pusat dengan melakukan metode survey kepada 150 orang
responden, terdiri dari pria dan wanita yang memiliki anak yang mengkonsuxﬁsi susu
Pediasure. Variabel indikator yang digunakan untuk mewakili konstruk kepuasan
konsumen pada merek, kepercayaan konsumen pada merek, komitmen konsumen,
intensi pembelian kembali dan intensi advokasi memiliki keterkaitan sesuai dengan
rerangka konseptual penelitian yang dibuktikan dengan hasil kecocokan model yang
signifikan. Ketujuh model hipotesis yang diuji memberikan hasil yang signifikan

sehingga dapat dianalisa sebagai berikut:
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5.6.1. Hasil Uji Pengaruh Kepuasan konsumen pada merek terhadap
Kepercayaan konsumen pada merek

Berdasarkah hasil uji dengan menggunakan data yang diperoleh pada
penelitian ini membuktikan secara siginifikan terdapat pengaruh positif kepuasan
konsumen pada merek terhadap kepercayaan konsumen pada merek. Hasil pengujian
HI memiliki kesamaan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Delgado & Aleman (2001). Evaluasi konsumen akan keseluruhan pengalaman
konsumsinya menentukan apakah konsumen puas ataupun tidak puas dengan merek
yang digunakannnya. Dalam hal ini, responden diminta untuk memberikan pernyataan
akan perasaan sangat tidak setuju hingga sangat setuju mengenai pengalaman mereka
selama menjadi konsumen Pediasure. Responden yang merasa puas dengan memilih
Pediasure untuk anak mereka akan memberikan pernyataan -setuju sesuai dengan
pernyataan pada kuesioner. Satisfaksi terhadap merek dapat berasal dari pengalaman
konsumen melalui kontak langsung, seperti menggunakan merek tersebut, uji coba
produk; maupun tidak langsung melalui iklan, pembicaraan dari mulut-ke-mulut;
dengan merek tersebut. Dari kedua tipe kontak konsumen dengan merek, maka kontak
langsung antara konsumen dengan merek menjadi hal yang paling relevan untuk
menjelaskan hubungan antara kepuasan konsumen berpengaruh terhadap kepercayaan
konsumen pada merek. Karena perasaan puas akan menumbuhkan kepercayaan
konsumen bahwa susu anak Pediasure secara konsisten akan memenuhi harapan

konsumen sebagai susu terbaik untuk anak.
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5.6.2 Hasil Uji Pengaruh Kepercayaan konsumen pada merek terhadap
Komitmen Konsumen

Secara signifikan data pada penelitian ini mendukung bahwa kepuasan
konsumen pada merek dan kepercayaan konsumen pada merek berpengaruh positif
terhadap komitmen konsumen. Hasil pengujian H2 memiliki kesamaan dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Delgado & Aleman (2001) dan Garbarino
dan Johnson (1999). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen yang
percaya pada suatu merek akan menumbuhkan komitmen yang merupakan konstruk
utama yang membangun suatu hubungan relasional (Morgan & Hunt, 1994). Hal ini
berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek maka
semakin tinggi pula tingkat komitmen konsumen untuk tetap menjalin hubungan
dengan merek tersebut. Konsumen yang percaya bahwa mereka dapat mengandalkan
Pediasure untuk membantu mencukupi kebutuhan nutrisi anak, maka mereka akan
menjaga komitmen untuk tetap mempercayakan kebutuhan gizi anak pada Pediasure.
Konsumen memiliki komitmen yang kuat apabila merasakan keterkaitan emosional
dengan Pediasure, perasaan bangga menjadi bagian dari Pediasure juga perasaan
bahwa Pediasure sangat penting untuk anak mereka.

Konsumen yang percaya dengan integritas Pediasure akan mempengaruhi
sikap konsumen untuk menyukai merek Pediasure dan berkeinginan untuk tetap
memilih Pediasure sebagai pilihan utama untuk anak. Pada umumnya, para orangtua
sangat berhati-hati dalam memilih sesuatu sebagai konsumsi anak mereka, terutama
pada anak balita. Menjaga kesehatan anak menjadi hal yang begitu penting bagi
orangtua, karena pemberian obat dapat menimbulkan efek samping bagi si anak, yang
mungkin pada kondisi tertentu sangat membahayakan nyawa anak. Hal inilah yang

menjadi pertimbangan para orangtua untuk lebih berhati-hati dalam memilih makanan
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untuk anak. Percaya akan kredibilitas Pediasure, sebagai makanan tambahan yang
direkomendasikan oleh ahli gizi, menyebabkan orangtua memiliki keterikatan dengan
merek tersebut sehingga akan terus menggunakan Pediasure dan bukan merek susu

yang lain.

5.6.3, Hasil Uji Pengaruh Kepuasan konsumen pada merek terhadap Komitmen
Konsumen

Satisfaksi merupakan pernyataan emosional yang berkaitan dengan harapan
sebelum membeli dibandingkan dengan pengalaman yang dirasakan setelah
mengkonsumsi. Perusahaan biasanya menggunakan indikator satisfaksi untuk
mengevaluasi kenerja dari perusahan (Anderson & Sulivan 1993). Satisfaksi terhadap
merek merupakan kunci pendorong hubungan jangka panjang (Mittal & Kamakura,
2001). Penelitian Garbarino & Johnson (1999) menyebutkan bahwa terdapat
hubungan antara satisfaksi, kepercayaan dan komitmen yang akan mempengaruhi
efek yang berbeda pula terhadap intensi konsumen di masa mendatang, tergantung
dari tingkatan komitmen konsumen tersebut terhadap hubungan relasionalnya. Hal ini
berarti konsumen merasakan hubungan yang bernilai dengan susu Pediasure, sehingga

melibatkan perasaan emosional konsumen untuk terus membeli Pediasure.

5.6.4. Hasil Uji Pengaruh Komitmen Konsumen terhadap Intensi Advokasi
Secara signifikan data pada penelitian ini mendukung bahwa komitmen
konsumen berpengaruh positif terhadap intensi mengadvokasi. Hasil pengujian H4
memiliki kesamaan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fullerton
(2005). Dari hasi] penelitian menunjukkan bahwa komitmen konsumen sebagai

parsial mediator hubungan antara kepuasan konsumen pada merek dengan intensi
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advokasi. Dapat dilihat dari nilai koefisien regresi hubungan antara kepuasan
konsumen pada merek dengan intensi advokasi yang nilainya semakin berkurang
ketika terdapat konstruk komitmen konsumen.

Hal ini menegaskan bahwa komitmen konsumen hanya sebagian memediasi
hubungan antara kepuasan konsumen pada merek dengan intensi advokasi. Hal ini
dapat berarti juga bahwa konsumen kurang memiliki komitmen, sehingga kurang
keinginan untuk mempromosikan Pediasure pada orang lain. Hal ini bisa berarti
konsumen kurang merasakan keterikatan emosional sehingga kurang memiliki
keinginan untuk memperkenalkan Pediasure, karena kurang merasakan kebutuhan
secara pribadi.

Seperti yang dikemukan oleh Morgan & Hunt (1994) bahwa komitmen akan
mempengaruhi intensi konsumen di masa yang akan datang. Komitmen mendasari
tindakan konsumen untuk menceritakan hal-hal yang disukai dari suatu merek karena
mereka senang terlibat dalam hubungan tersebut (Garbarino, 1999). Konsumen yang
merasakan sebagai bagian dari suatu merek akan mempengaruhi mereka untuk secara
spontan mempromosikan merek tersebut kepada orang lain, karena mereka ingin
berbagi pengalaman int kepada orang lain sehingga orang lain dapat ikut merasakan

hal yang sama.

5.6.5. Hasil Uji Pengaruh Komitmen Konsumen terhadap Intensi Pembelian
Kembali

Dari hasil uji pengaruh komitmen konsumen terhadap intensi pembelian
kembali menunjukkan adanya pengaruh positif komitmen konsumen terhadap intensi
pembelian kembali. Pediasure merupakan susu anak dengan harga premium yang ada

di pasar Indonesia. Untuk melakukan pembelian kembali dibutuhkan komitmen yang
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kuat dari konsumen untuk tetap menggunakan Pediasure meskipun harganya jauh di
atas susu anak merek yang lain. Konsumen dapat dibedakan berdasarkan tingkatan
sikap terhadap merek, yang akan mempengaruhi tingkatan komitmennya serta prilaku
konsumen tersebut terhadap merek. Oliver (1999) membagi tingkatan komitmen
konsumen menjadi fase kognitif, yaitu fase awal komitmen dimana konsumen percaya
pada pada suatu merek berdasarkan atribut informasi positif mengenai merek tersebut.
Tingkatan selanjutnya adalah fase afektif, yaitu komitmen yang terbentuk karena
sikap positif keseluruhan kepuasan yang dirasakan konsumen setelah mengkonsumsi
merek tersebut, sehingga komsumen menyukai merek itu. Tingkatan berikutnya
adalah fase konatif , dimana komitmen membentuk prilaku konsumen yang ditandai
dengan pembelian berulang pada merek yang sama.

Sikap konsumen untuk melakukan pembelian kembali susu Pediasure
terbentuk dari adanya komitmen untuk menyakini bahwa Pediasure memang sesuai
dengan apa yang dibutuhkan anak, sehingga sulit untuk mencari merek lain. Ada dua
komponen yang menghalangi sikap terhadap produk sulit berubah, yaitu identifikasi

diri, dan adanya keterkaitan emosional.

5.6.6. Hasil Uji Pengaruh Kepuasan konsumen pada merek terhadap Intensi
Advokasi

Berdasarkan hasil uji pada responden yang memiliki anak yang
mengkonsumsi Pediasure menunjukkan bahwa kepuasan konsumen pada merek akan
berpengaruh secara positif terhadap intensi advokasi dan intensi pembelian kembali.
Sikap terhadap merek merupakan variabel penting dalam membangun model
konseptual dari hubungan antara konsumen dengan merek. Chandhuri dan Hallbrook

(2002) menggambarkan sikap sebagai bentuk respon afektif dari kepemilikan,
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penggunaan dan pemakaian konsumen terhadap merek tertentu. Secara spesifik dapat
dinyatakan bahwa sikap terhadap merek merupakan evaluasi keseluruhan terhadap
suatu merek termasuk di dalamnya sampai sejauh mana konsumen puas terhadap
merek produk yang dikonsumsinya (Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon &
Mittal, 2002).

Beberapa penelitian menjelaskan bahwa kepuasan merupakan keseluruhan
evaluasi dari hasil experience memiliki dan/atau memakai suatu produk atau jasa
(Fournier and Mick, 1999). Oleh sebab itu jika konsumen merasa puas dengan
serangkaian pengalaman konsumsinya maka ia akan melakukan pembelian kembali
terhadap Pediasure. Dick & Basu (1994) menyatakan intensi konsumen di masa depan
tidak hanya intensi pembelian kembali melainkan juga intensi advokasi. Hal ini
berarti konsumen Pediasure merasa puas dengan pengalaman konsumsinya sehingga
akan mempengaruhi intensinya untuk melakukan advokasi dan merekomendasikan

kepada orang lain serta menceritakan manfaat dari mengkonsumsi Pediasure.

5.6.7. Hasil Uji Pengaruh Kepuasan konsumen pada merek terhadap Infensi
Pembelian Kembali

Berdasarkan hasil penelitian ini, kepuasan konsumen pada merek tidak
berpengaruh terhadap intensi pembelian kembali. Hal ini dikarenakan pada konsumen
Pediasure, kepuasan konsumen pada merek dimediasi sepenuhnya oleh komitmen
konsumen. Sehingga konsumen Pediasure pada penelitian ini merupakan konsumen
dengan tingkat komitmen yang kuat. Konsumen Pediasure yang terus menggunakan
susu merek ini sebagai makanan utama anak dalam jangka wakt yang lama karena

konsumen sudah memiliki komitmen yang kuat untuk terus menggunakan Pediasure,
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meskipun pada saat ini sudah banyak produk sejenis yang beredar di pasaran. Hal ini
sejalan dengan yang digambarkan oleh Garbarino dan Johnson (1999) bahwa
konsumen yang loyal adalah konsumen yang memiliki komitmen untuk tetap memilih
satu merek saj a.

Peran kepuasan dalam memprediksi kecenderungan prilaku telah banyak
diketahui. Kebayakan dari studi tersebut secara implisit menyatakan hubungan
konsumen dalam menentukan pembelian ulang kembali berdasarkan hasil pengalaman
dan evaluasi kepuasan merupakan hubungan yang lebih baik daripada pengembangan
kepercayaan dan komitmen terhadap merek. Dengan demikian kepuasan mendasari
prilaku konsumen Pediasure untuk melakukan pembelian kembali. Karena konsumen
Pediasure merasakan manfaat yang dapat diperolehnya dengan membeli Pediasure,
yaitu puas dengan apa yang ditwarkan oleh Pediasure sebagai susu pelengkap gizi
anak. Pada konsumen Pediasure, hubungan antara kepuasan konsumen pada merek

dengan intensi pembelian kembali dimediasi oleh komitmen.

5.7. Implikasi Manajerial

Penelitian ini telah menguji secara spesifik pengaruh positif kepuasan
konsumen pada merek terhadap kepercayaan konsumen pada merek yang mana
kepercayaan ini berpengaruh positif juga terhadap komitmen konsumen yang pada
akhimya akan mempengaruhi intensi konsumen untuk melakukan pembelian kembali
dan intensi mengadvokasi. Dengan mengambil data penelitian dari 150 orang
responden di daerah Jakarta Pusat, terdiri dari pria dan wanita yang memiliki anak
yang mengkonsumsi susu merek Pediasure, penelitian ini menambah wacana
mengenai hubungan relasional antara konsumen dengan sebuah merek. Sebagaimana

berbagai penelitian sebelumnya mengenai konsep hubungan relasional, maka
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kepercayaan dan komiimen menjadi konstruk utama yang mendasari suatu hubungan
relasional (Morgan & Hunt, 1994). Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa
kepercayaan dan komitmen berpengaruh positif terhadap intensi prilaku konsumen,
yaitu intensi pembelian kembali dan intensi mengadvokasi.

Kepuasan pelanggan masih menjadi variabel yang memiliki kontribusi
terhadap sukses atau tidaknya svatu hubungan baik dalam konteks B2B maupun B2C.
Mengadopsi konsep hubungan relasional dalam model interpersonal yang dikemukan
oleh Fournier (1998), untuk menggambarkan hubungan antara konsumen dengan
sebuah merek, maka komitmen merupakan landasan yang kuat bagi kelanjutan suatu
hubungan. Hal ini menjelaskan beberapa penelitian sebelumnya mengenai lemahnya
konstruk kepuasan konsumen dalam memprediksi retensi konsumen (Jones & Sasser,
1995). Komitmen muncul sebagai bentuk kepercayaan satu sama lain pihak-pihak
yang terlibat dalam suatu hubungan, Kepercayaan muncul karena kepuasan konsumen
tersebut mendapat pembenaran secara kognitif sehingga dapat divalidasi. Pentingnya
konsep kepercayaan dan merek terhadap hubungan antara konsumen dengan merek,
menjadi informasi yang sangat penting bagi seorang manajer untuk memperhatikan
strategi dan perencanaan pemasaran untuk menciptakan dan menambah kepercayaain
serta komitmen konsumen. Sesuai dengan tujuan dari dikembangkannya hubungan
relasional adalah hubungan jangka panjang konsumen dengan merek, yaitu erat
kaitannya dengan mempertahankan suatu hubungan yang pada akhirnya mengarah
pada usaha mempertahankan konsumen. Karena untuk mendapatkan konsumen baru
diperlukan proses, waktu dan biaya yang jauh lebik mahal daripada mempertahankan
konsumen yang sudah ada. Sebagai bentuk untuk meningkatkat tingkat kepercayaan
konsumen terhadap Pediasure, bisa dilakukan dengan cara mendekati institusi

kedokteran seperti IDI (Ikatan Dokter Indonesia), klinik-klinik gizi dan rumah sakit
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ibu dan anak untuk memberikan rekomendasi pemberian Pediasure bagi pasien anak-
anak penderita maalabsorption, yaitu ketidakmampuan untuk secara normal menelan
makanan padat. Dengan mendekati para ahli di bidang kesehatan ini, maka akan
memberikan kepercayaan yang lebih pada Pediasure dibandingkan dengan produk
lain.

Pada penelitian ini menunjukkan pengaruh komitmen yang berbeda terhadap
intensi advokasi dan intensi pembelian kembali. Komitmen konsumen merupakan
parsial mediator terhadap hubungan kepuasan konsumen pada merek dengan intensi
advokasi. Hal ini sangat disayangkan karena intensi advokasi merupakan sumber yang
paling berharga bagi perusahaan untuk mendapatkan konsumen baru dengan menekan
biaya pemasaran. Selain itu, kekuatan advokasi bisa menjadi senjata yang sangat
powerfull untuk memberikan nilai bagi pelanggan, karena konsumen pada tingkatan
ini tidak terpengaruh oleh harga karena memiliki komitmen yang tinggi. Untuk itu
perlu kiranya untuk mendesain strategi pemasaran untuk meningkatkan komitmen
konsumen yang bertujuan meningkatkan intensi advokasi. Misalnya dengan
merangsang konsumen untuk menceritakan pengalamannya dengan Pediasure. Seperti
melakukan promosi dengan memberikan hadiah atau reward bagi konsumen yang
memiliki pengalaman menarik dengan pediasure. Selain itu dengan membuat media
khusus bagi konsumen Pediasure untuk saling berbagi informasi melalui website
ataupun buletin bulanan yang memuat masalah yang berhubungan dengan kesehatan.
Dengan menggunakan media elekironik ini, maka akan mempercepat saluran
informasi dan merupakan sarana unfuk mengetahui keinginan spesifik dari konsumen
Pediasure.

Sementara komitmen konsumen merupakan jfull mediator hubungan kepuasan

konsumen pada merek dengan intensi pembelian kembali. Hal ini berarti konsumen
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yang membeli Pediasure adalah konsumen yang memiliki komitmen yang tinggi.
Berkaitan dengan hal ini akan bermanfaat dalam mengembangkan dan
mengimplementasikan program customer relationship management {(CRM), yang
melibatkan hubungan emosional dengan konsumen. Berusaha untuk mendapatkan
keterkaitan emosional dengan konsumen, maka beberapa cara yang dapat dilakukan
adalah dengan memberikan sentuhan personal pada konsumen Pediasure, seperti
mengirimkan kartu ulangtahun, selain itu bekerjasama dengan beberapa klinik gizi
dan rumah sakit ibu dan anak yang ada di Indonesia, Pediasure memantau
perkembangan gizi para pasien anak-anak yang dalam masa penyembuhan. Selain itu
melalui endorsement seperti Novita Angie yang berprofesi selebritis dan ibu dari dua
orang anak balita, yang merupakan pencérminan dari profil konsumen Pediasure.
Melalui kegiatan monthly gathering dan bazarr Anggota dari komunitas ini memiliki
kartu keanggotaan yang memuat data anak disertai dengan perkembangannya. Selain
itu, para anggota komunitas Pediasure juga diberikan kesempatan untuk menjadi
bintang iklan di media cetak maupun media TV untuk produk Pediasure. Tidak hanya
sekedar berbagi informasi bagi para konsumennya, komunitas Pediasure juga
memiliki misi khusus dalam mengkampanyekan pentingnya makanan olahan yang
memenuhi kandungan empat sehat lima sernpurna bagi anak-anak.

Berbagai perencanaan dalam melakukan aktivitas pemasaran dengan mengacu
pada konsep hubungan relasional perlu dikembangkan lebih lanjut untuk
mendapatkan strategi yang paling tepat sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan

penjualan suatu produk.
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BAB 6

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kesimpulan

Hasil penelitian ini menunjukkan keterkaitan antara kepuasan konsumen pada

merek, kepercayaan konsumen pada merek, komitmen konsumen, intensi pembelian

kembali dan intensi advokasi. Dari delapan hipotesis yang diajukan dapat

disimpulkan sebagat berikut :

1.

Terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen pada merek terhadap
kepercayaan konsumen pada merek. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi
tingkat kepuwasan konsumen maka akan memberikan dampak yang positif
terhadap kepercayaan konsumen pada sebuah merek.

Terdapat pengaruh positif kepercayaan konsumen pada merek terhadap
komitmen konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen maka akan memberikan dampak yang positif terhadap komitmen
konsumen pada sebuah merek.

Terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen pada merek terhadap komitmen
konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan maka akan
memberikan dampak yang positif terhadap komitmen konsumen pada sebuah
merek.

Terdapat pengaruh positif komitmen konsumen terhadap intensi advokasi. Hal
ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat komitmen konsumen maka akan

mermberikan dampak yang positif terhadap intensi advokasi pada sebuah merek.
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Terdapat pengaruh positif komitmen konsumen terhadap intensi pembelian
kembali. Hal ini berarti semakin kuat komitmen konsumen maka berpengaruh
positif pada intensi pembelian kembali.

Terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen pada merek terhadap intensi
advokasi. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan maka akan
memberikan dampak yang positif terhadap intensi advokasi pada sebuah merek.
Komitmen konsumen berlaku sebagai parsial mediator pada hubungan antara
kepuasan konsumen pada merek dengan intensi advokasi.

Tidak terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen pada merek terhadap
intensi pembelian kembali. Hal ini berarti bahwa kepuasan konsumen pada
merek tidak berpengarnh terhadap intensi pembelian kembali pada sebuah
merek. Ini berarti hubungan antara kepuasan konsumen pada merek dengan

intensi pembelian kembali, dimediasi sepenuhnya oleh komitmen konsumen.

6.2. Saran.

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya pemahaman yang

lebih sistematis mengenai hubungan antara konsumen dengan sebuah merek. Hasil

dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa kepuasan konsumen pada merek,

kepercayaan konsumen pada merek dan komitmen konsumen secara signifikan telah

menjelaskan intensi prilaku konsumen yaitu intensi pembelian kembali dan intensi

mengadvokasi. Dikarenakan berbagai keterbatasn penelitian ini maka perlu kiranya

dilakukan penyempurnaan untuk penelitian selanjutnya.

Berikut ini beberapa saran yang memungkinkan untuk penelitian lebih lanjut, yaitu

antara lain :
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Dalam penelitian mengacu pada konstruk kepercayaan konsumen pada merek
dan komitmen konsumen yang bersifat unidimensional. Berbagai penelitian
telah banyak menjabarkan kedua konstruk ini ke dalam sub-sub konstruk untuk
mendapatkan variasi yang lebih kaya. Dalam rangka memperkaya pemahaman
akan bentuk hubungan konsumen dengan merek maka perlu kiranya untuk
menguji dari rerangka konseptual pada penelitian ini dengan menggunakan sub-
sub konstruk dari kepercayaan konsumen pada merek dan komitmen konsumen
pada konteks yang relevan.

Penelitian kali ini juga tidak mempertimbangkan seberapa besar konsumen
terlibat dalam menentukan pola konsumsinya (involvement). Terutama pada
hubungan konsumen dengan merek, tingkat involvement akan menentukan
intensi prilaku konsumen seperti intensi berpindah pada merek lain, karena
banyaknya produk serupa di pasaran yang memudahkan konsumen untuk
beralih pada merek lain.

Penelitian kali ini hanya mengukur intensi konsumen Pediasure di masa yang
akan datang. Untuk semakin menyakinkan akan bentuk prilaku konsumen
jangka panjang, maka perlu dilakukan penelitian yang memonitor pola
konsumsi Pediasure dalam jangka waktu tertentu secara bertahap.

Pada penelitian ini tidak mengkategorikan konsumen Pediasure berdasarkan
pola pembelian Pediasure, apakah termasuk konsumen rutin ataupun berkala.
Perlu dilakukan penelitian selanjutnya dengan membedakan kategori
berdasarkan pembelian Pediasure sehingga dapat dengan lebih kaya untuk
mendeskripsikan bentuk dan tahapan komitmen.

Populasi sasaran pada penelitian ini adalah responden yang berada di daerah

Jakarta Pusat. Untuk itu perlu kiranya membandingkan karakter dari konsumen
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Pediasure dari beberapa daerah yang berbeda pula untuk mengetahui apakah
terdapat pola konsumsi yang berbeda di tiap daerah, sehingga hal ini akan
sangat bermanfaat bagi strategi pemasaran yang akan digunakan. Sebagai
tambahan informasi, maka perlu dianalisa apakah perbedaan kultur di tiap
daerah akan mempengaruhi motivasi konsumen untuk membina hubungan

dengan merek dan pengaruhnya terhadap tingkat komitmen konsumen.
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Lampiran 1
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Kepada Yth. Responden

Saya Annik Mayseptyana, adalah mahasiswa program pascasarjana Ilmu Manajemen
Fakultas Ekonoml Unlversitas Indonesia. Sehubungan dengan penelitian tesis yang saya
fakukan, -berjudul  Pengaruh Satisfaksi Merek dan Kepercayaan Merek terhadap
Komitmen Konsumen serta Dampaknya pada Intensi Pembelian Kembali dan Intens
Mengadvokasi *, saya membutuhkan pendapat Bapak/tbu tentang hal-hal yang berkaitan
dengan tesis saya tersebut. Oleh karena itu, saya mohon kesediaan Bapak/Ibu untuk
pengisian kuesioner Inl. Pernyataan dan data responden hanya akan digunakan untuk
keperluan penelitian, dan sangat dijaga kerahasiaannya.

Atas kesediaan dan partisipasi Bapak/Ibu, saya ucapkan terima nasih

Baqgian I
DATA RESPONDEN (hanya untuk keperluan penelitian)

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini dengan
memberikan tanda sllang (X) atau checklist (V)

1. Jenis Kelamin i @ Pria
(@) wanita
2. Usha ] (-1:) Kurang dari 20 tahun {3} 31 tahun - 40 tahun
(Z) 20 tahun - 30 tahun {43 Lebih dari 40 tahun
3. Pendidikan Terakhir 3 {.’1_‘) SMA ' 14y 52
{Z) D3 5) s2
(3 st
4. Pekerjaan : () Pelajarftiahasiswa {1}  Wiraswasta
(Z)  PNS/POLRI/TNI {5} IbuRumah Tangga
{3) Keryawan Swasta
Usia anak Anda yang |, (7 - -
5 mengkonsums| Peciasure (:1_) Kurang dari 1 tahun (i) 7-9tahun
(@ 1-3tahwn {53 Lebin dari 9 tahun
(A1) 4-6tahun
Pengeluaran keluarpa .
6 untuk pembelian susu : (1) KurangdariRp.250.000 (3} Rp.500.000 - Rp, 750.000
Pedlasure setlap bulan _ ~
(2) Rp.250.000 - Rp.500.000 {4) Lebih darl Rp.750.000

Usiz anak Anda pada —
7 saat  petama  kali : (1) 1-3tahwn (3} 7-9thun
2

.

mengkonsums] Pediasure

-

4 - 6 tahun (4) Leblh dari § tahun

Li=1:
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Berapa [ama anak Anda _
8 mengkonsums| Pediasure (1) Kureng darl 1 tahun @) 3-5tahun
@ 1-31ahn (#)  Lebih dari 5 tahun
Kapan terakhlr kali Anda
9 membeli Pedlasure @ Kurang dari 1 minggu lalu @ 1 bulan lalu
(@) 2 minggulalu (*)  Lebih dari 1 bulan falu

Bagian I1

Pilihlah salah satu nilai dari 1 sampai 7 (dengan tanda O, ¥ atau X) sebagai jawaban
atas tiap pernyataan di berikut ini.

Keterangan Jawaban :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Agak Tidak Setuju (ATS)
4 = Netral (N)

5 = Kurang Setuju (KS)

6 = Setuju (S}

7 = Sangat Setuju (88)

Bapian 1 : Berhubungan dengan satisfaksi Anda terhiadap susu anak merek Pediasure,
Pilih salah satu dari angka 1 (sangat tidak setuju) sampai 7 (Sangat setuju)

1. Saya puas dengan keputusan saya memilih Pediasure

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
i 2 3 4 5 6 7

2. Pediasure memberikan pilihan rasa yang disukai anak

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

3. Saya melakukan hal yang benar dengan memilih Pediasure

Sangat tidak setuju Sangat Setuju

4. Pediasure memenuhi harapan saya akan susu terbaik untuk anak

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
] 2 3 4 5 6 7

Bagian II : Berhubungan dengan kepercayaan Anda terhadap susu anak merek
Pediasure. Pilih salah satu dari angka 1 (sangat tidak setuju) sampai 7 (Sangat

setuju)

1. Pediasure merupakan produk susu anak yang konsisten menjaga kualitas produknya

L1-2
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Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

2. Saya dapat mengandalkan Pediasure untuk membantu saya dalam mencukupi
kebutuhan nutrisi yang tepat untuk anak

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
] 2 3 4 5 6 7

3. Pediasure tersedia dalam berbagai varian produk yang saya butuhkan

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
| 2 3 4 5 6 7

4. Pediasure memberikan rekomendasi dan saran untuk mendapatkan manfaat terbaik
mengkonsumsi Pediasure

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

Bagian III : Berhubungan dengan kemitmen Afektif Anda terhadap susu anak merek
Pediasure. Pilih salah satu dari angka 1 (sangat tidak setuju} sampai 7 (Sangat
setuju) '

1. Saya merasakan keterikatan emosional dengan Pediasure

Sangat tidak setuju | Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

2. Baya bangga menjadi bagian dari Pediasure

Sanpat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

3. Pediasure memiliki arti penting bagi saya

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

4. Secara personal saya membutuhkan Pediasure

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 S 6 7

L13
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Bagian IV : Berhnbungan dengan intensi Andu untuk melakukan pembelian kembali
susu anak merek Pedigsure. Pilib salah satu dari angka 1 (sangat tidak sefuju)
sampai 7 (Sangat setuju)
1. Saya akan rutin membeli Pediasure setiap bulan hingga satu tahun ke depan
Sangat tidak setuju Sangat Setuju

1 2 3 4 5 6 7

2, Pediasure adalah pilihan utama saya dalam memenuhi kebutuhan nutrisi anak

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

3. Pada saat anak berusia 1-10 tahun saya memberikan Pediasure

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

4, Saya akan tetap setia memilih Pediasure dibandingkan produk sejenis yang ada di
pasaran

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

Bagian V : Berhubungan dengan intensi Anda untuk melakukan advokasi susu anak
merek Pediasure. Pilih salah satu dari angka I (sangat tidak setuju) sampai 7
(Sangat setuju)

1. Saya akan menyampaikan hal-hal positif mengenai keunggulan Pediasure
dibandingkan dengan produk lain yang ada di pasaran

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
' 1 2 3 4 3 6 7

2. Saya akan merekomendasikan Pediasure kepada orang lain yang meminta pendapat
saya

Sangat tidak setuju_ Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

3. Saya menganjurkan teman maupun kerabat agar memilih Pediasure untuk memenuhi
kebutuhan gizi anak

Sangat tidak setuju Sangat Setuju
1 2 3 4 5 6 7

L1-4
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4. Saya akan menceritakan pengalaman menarik saya dengan Pediasure

Sangat tidak setuju Sangat Setuju

FRFEERERERRER KRR RRERR Terma Kasih #Frkksorkk okt kkokrkk sk
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Lampiran 2

o DATA AWAL PENELITIAN
1. Data Uji Validitas dan Uji Reabilitas
2. Data Profil Responden

3. Data Penelitian

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




1. Data Uji Validitas dan Uji Reabilitas

Inteny
Advokas!

Yi2 | Y131 Yi4 | Yi5 | Y16

Y14

intens! Pembelian
Kamball

Komtimen
Konsuman

LtARCERCERCERCERERCHRCRR

Kepecayaan Merek

¥ |7

X2 X3

Satisfaksl Merak

X1

Ho

1
1

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Fl

22

23

24

25

26

27

2

29

Kl
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2. Data Profil Responden

=

Jenls Usla Pondidik | Pekerjsan | Usfa Anakyg Blaya Usla Angk Lama
o | Kelamin an mengkonsums! { Pembellan Pertama Kall mengkosums]
terakhir susu Padlagure { susu mengkonsumsi | susu
Pediasure susu Pedlasure | Pediasure
tlap bulan

t| weta | PR py | RAYMAR G agpny | RN | 46t 13 hun
2 | pia [ OV opy | WO g | FOERNC | 45t 1-3 tahwn
3| wana | R gy | REVENEN g tahun Rp S0 n0- 13 tahun 1.3 tahyn
o | wana | SR ) kA ] ggpny | RRINRO | 13t 35 tahun
s pie | S s | wieswesa | 4smhon | RREEN0 G g 1-3 tahun
6 | wamia | 201 gy g ReNE gy | BRI g g 1-3 tahum
7| wama | B g 'bgn“;’;‘:" t3tahun | RBOIE Ly gy {-3tahun
8 [ pia | 20 h gy | REEN L gng | RSO I 13 -3 t2hun
g | wana | D)1 opg | ROAEN gy | RREOOS | 3t 3.6 tahun
0| waita | 30| gua m;nr;;‘; 7.9 lahun Fo 20 7-9 tahun 1-3 tahun
i1 | wanlla E’;ﬁjﬁ St viraswasla 4.5 lahun R%Sﬂ%oggﬁ 1-3 tahun 1-3 1ahun
12 pria f’:r;:g 81 wiraswasla 4.5 kahun Rpsgﬂsoﬂggo 1-3 tahun 1.3 Lahun
1| wanta | D opy | KA g, | REDDE T 43t 1-3 tahun
16 | wanta | S0 | sy Keawan | 7.9 ahun <Rp.250.000 1.3 4ghun 35 tahun
15 | wanita tthgg s1 kzz::.‘r:n 46 tahun Rpsgguwugn 1-3 fahun 1-3tahun
6 | wanta | 2301 g KON | aptatn T {-3 lahun 1.3 tahun
17 | wanta | 29| py | KU | ggtahun T {3 lafiun 13 tabun
18 | wanta | 241 g kavawan | 4taun i -3 tahun -3 lahun
19 | vana | 201 gy | KYEMED | 46 aun i 1-3 tetiwn 1:3 lahun
W | wante | 20|y | KAy | R | 13 1-3 tahun
21§ vana | D301 g m;r?@ 45 1ahun o % N 1-3 tahun 1-3 tahun
2 | wanta | SO gy} KA g, Radsld0- | 45tahun 1-3 tahen
2 | wanla | S0 gy | RS g RR20000- 1 g tahun 35 tahun
2 | waa | 2401 g ib&’;’;‘:“ 791 | <Ro.250.000 | 4-6tahun 35 tahun
25 | wanta | SUIO | gy | ReNARO | gy | RRASOHE g b >3 tohun
2| pia | oV | St | wimswssta | >9tahun Rp2d00 1 461 1.3 tahun
2 | waita | 80| gy | KN | g | REZOIS 1 t3thwn <ttahun
2 | waniia Eﬂiﬁ: st | MR gy | RREON | 43w $-3 tabum
2 | vania | 30 s | MYEEN | yapmg | RREGEE | i3 <t tahun
S R S I ol BT ol IR T <4 tahun

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.
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[ wenite | SRy | RN g, | RG] 35 tahun
2| waita | JH0| gy | AR g, | ROSKKE ] st 1-3 taun
B | vt | MO g | KA g | 20000 | aBtan 35 tzhun
ul pia | oB | st | B epnn | Rp2500%0 | 13wn > tatwn
B pia | JHB| g | RDmAN g RIS s 1:3 @hin
B | wanita | S gy | kAR D o, | REIONOT s 1-3 tahun
7 | wanta | 201 st p RV epnn | Rp2sa000 | t-3taun >6 fshun
B | wanta | 290 | gy | KM ) gy | B0 e 1-3 tehun
39 | wania | ZM0 ) | KA s, | BRDO00E | s i 13 tahun
0| wania | RS0 g | KON g | RO | 1 1-3 tahun
a | pio | S0 gy |l g | RRBENO T e >§ tahun
42 | wanita _E",;ﬂg st | Fvmen | ggan | FOSROE |45t 36 tahun
| wenia | 20| D3 | UM} g, | RRZ00E 1-3 tahn 13 tahun
al pa | PHO| g | KA gy, | RRZS0000- 1.3 lzhun »5 tahun
5| pia | AW Kavawan | 4gtanun R 1.3 tzhun 13 tahun
46 | wania | JHO1 oy | KeNAEN gy [ RRSIONC | g sahin 1.3 tahun
47 wanila t:t?t?n 81 wiraswasta > tahun R;_u{gul}ﬂmﬂgﬁ- 1-3 tahun »5 tahun
g pia | 01 st | MMERNL gy | RRSIOOE T g 35 tahun
9 | wanita | SN0 gy | KDDL gy | RRESDEIE gy 1-3 tahun
50 | vamia | ZO) | st | MVEEN g gpng | RREBIE T g 1-3 tahun
§1 | wana | S0 ) pg | KRN G g9y | <Rp2:000 | 13tahun >5 tahun
52 | wanta | M09 pg ‘bt‘;n“;;;" 45unn | FREN 1 agtahun 1-3 tahun
53 | wenit | 2301 51 | DAMMAY i | sRozso000 | t3tehun 1-3 tahun
5 | waa | B | sp | PRI gy | RRSOIE T3t 13 tahun
8 | wania | 21 g1 | KERN | g, RR2OIG | 13uhun >5 tahun
5 | wanta | 20 1 st | RUSEA L ounn | RRZSDOIGTD i »5 tahun
57 [ waita | 0| gy | MM o | <Rp2so®0 | 4Gthun >5 tahun
s | wanim [ o0 1 sy | BUMTEh gy, | RRZOKE g v 1.3 tahun
59 pa | S0 gy KEEN | g | RSO0 g 13 tahen
0| pia [ ond | st | MY opnn | Rp2so000 | et »5 tahun
6t | pia | SO g1 | ReEER g | oRp7S0000 | 1-Stahun 1-3 tohun
62| pla | SHO L gy | RN i Rp.250.090- 13 tahun <1 taum
6 | wanita | 3H1 ) g “’;f_j;;'; 79mhn | <Rp250000 |  7-Qtshun 143 tahen
6 | wanta | o0 1 gy | BT opnn | cRp2sood | tatshem 5 tahun
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20-30

ibu rumzh

6 | wania | 230 g o rumz sGthon | SRpTS00N0 | 13the 13 tahun
66 | wania | D801 gy | KEEA T aoimn | oRp7S0000 | t3taun 1-31zhun
67 | wanin | S0 g | RVERN | ggpun | <Rp250000 | T-9tahum <1 tahun
68 | pra | S0 s KK | 7.91aun R0 46 tahun 1:3 tahwn
69 | wanta | SO} gy | KM ggpng | FEDONT | t3twn 35 tahun
0| wanita | 0 g “’;{;;’;" T B+ ovealll BRI 35 tahun
1| wenia | SOy | kMmN | gy | REDEI0 ] 79t 35 tawn
72| wanita | Sed0) gy ) KL s | oRp7H0000 | 1dtaen 1-31ahun
1 pia | A0 g | KOs | RRZENE | gt <t tahun
M| pla | SO g  f Ravmen | gy [ REIORE ] 46 taun 35 tohun
75 | weia | 40| sy | RV | ggppn | RRSON T esunn 35 tawn
7 | wana | oi0 |3 | MUEEN G ggpn | FRZRS ) gt 35 tshun
7| wanita | DH] gy | NN | pg | FRZONO | ggtann <{ tahun
18 wanila ?;h-:g §2 kmn 7-9tahun Rggg%ﬂogu- 4-51zhun 3-5 tzhun
79 | wanta | X0\ | KN | g | sRe7s0000 | 46tahn 1-3 tahun
8 | wanta | o0 | gy | RBREN ) gypun | oRe7E000D | 461 143 tahun
81 wanita ?:hﬁ: 81 k:z::;n 7-9 1ahyn R%‘:;g%cogo- 4-6 tahun 35 tzhun
B2 | pia | o0 | gz | REMEAN | g | RREEDC T 4t 35 tahun
83| pia | 2D gy | KOVARN | g | >Rp750000 | 46t 35 {ahun
84 | wania | 2300 gy RAEN | ggpnn | oRpTS0000 | 461aun 123 tahun
85 | wania | SHO gy | KA | genn | FEINNC 1 4stahun 1-3 tahun
86 | wanita ;'hj; st | MaeEn | agmn | RRERRT | t3thn 13 tahun
87 | wania | SM0 | gy | KAVEEN ) gt | oRp7S0000 | 46taun -3 tahun
88 | wania g-a:g st | RO L ssenm | >Rp7500% | 13tahen 1-3 tahun
8 | wanis | K0 |y | KM agiun | oRp7S0000 | #3tahn 13 tahun
0| pia |3 o1 | wieswesn | rowwn [ RRIRXE T 290 351
o1 | wania | o0 | sp | A ggpng | RRZRKE | 46 35 tahun
02 | waa | SO g "asﬁ_;s“"{:“ 79w | FEBONE L 45 13 tahun
0 | wana | IO | gy RVERG | gt | oRe7H00 | 46tahn 1.3 tatun
84 | wanita Eﬁg D5 ":g:;‘g“ 13 2hun >Rp.750.000 13 tahun 1-3 tahun
9 | wala | 20| s | RYSEN L agunn | Rp750000 | 46tahn 1-3 tahun
o | wania | TNy fRevaRn ] gy, | RREOAE T 4 35 taun
o7 | wenta [ 3 gy | RVmRE s | RSN ggiaun 13 tahun
o | wania | ootV [ pa | PR gy | FRZEBEE g -3 tzhu
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99 | wanila tahun S1 swasta 4 fahun >Rp.750.000 1-3 tahun 1-3 tahum
D wenis | THA0 gy | VAR s | <Rp2s0000 | 46iahn 1-3 tahn
U1 vana § ZS0E gy ] KAV T g | RpTE0000 | t3ium 1-3 tehon
Dl wene | B0 gy | R |y | cRp2s0ood | 46tamn 13 3w
Wi v | 20y [ RAVEER g g RE,;“E"D&‘]}“‘ 13 tahum 1-3 tzhun
V| wanta [ 3H0 ) gy | RAE T opnn | Rp2s00d | 79t >5 tzhun
RN AR A 35 tahun
150 wanita faﬁg 81 ":2::;" 4. tahun m;ggomugo' 46 tahun <1 tahun
Tl wenia | 9HO g | KAV g R‘;@"%&E‘ 4.6 tahon 35 taun
2| wonita ia‘n';g st | M | gspnn | RO | g 1-3 tahun
g vt | SO g | AN gy | RO 45 1-3 tahun
W1 wanta | JH0 | gy | KavEKED | gy Ty 46 tahun 1.3 tatun
111 wanita ?;I;:g 1 kzzasawl:" 4-6 tahun RE‘,ggomogo' 4-6_tahun 1-3 fahun
P il BT e B T Bl BT +3 tahun
Ul wani | S0 ey | AW | b | sRp7s0000 | 46tanen 1-3 tahun
W vania | JME gy} RENARN ] ggghn | oRp7S000 | AGtaun 13 tahun
P el BT B o R F T Tl T 1-3 tshun
Wl wamia | 230 gy | KW | b | sRp750000 | 46lahen 13 Iahun
V| wania | S|y | KAVAE N g | RRZROOE | ahun 13 tahun
PRI e B B S L BT O B o BT 1-3 1ahun
b | weata | 290 s Kovawen | 4swhn | >Rp750000 | 46tahun 1-3 fahen
R S B R T R*’?fgadgg“ 45 tahun 19 tahun
21 wania | 20| pg | kaawen >9phun | <Rp250.000 |  7-9iahem >§ tahun
Y1 woni | JH0 gy ] KN g v R‘}ﬁ,ﬁi“' 46 tahun 1:3 tahun
B wania | SO |y E:“ 7o | RREOHO| gy 35 tahun
142 wanita m s km'gn 1-3 1ahun >Rp.750.000 1-3 lzhun 1-3 tahun
Pl wanta | 0| s “Efl’g":“ >0 tahun <Rp250.000 |  46tahun >5 tahun
| wenia | ALYy} RN gphn | RINOC | 46tan 35 tahun
I I e B e il T I R R T 13 tehun
Pl waa | 20 gy KA e | sRe7Eist0 | tdtahun 1-3 tahun
T | wania | SN gy | VAN gy | RREONG g 13 tahun
bl owania | 0 gy | RV gy | RRENNE | s 35 tahn
U1 v | S0 gy | KOMES g | RRSOMO | g 143 tahun
S| wanin | B3 gy | VM g | FRERN0 ] i 1.3 tahon
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13

3140

karyawan

Rp.250.000

3 wanita tahun 81 swasta -9 tahun 500,000 46 tahun 3-5 tahun
‘43 wanta | 340 | g kayawan | 7.9 ehun Rp.250.000- 13 tahun >5 tahun
o | g0 sz | AR gunm | <Rp230000 | 46t >% tahun
D1 wania § 2Ny KB | g | sRp7S000 | 46thun 13 tzhun
3 — 3140 Karyawan R 250.000-

7 wanita tahun §1 wasta 7-9 tahun 500.000 46 tahum 35 shun
133 wanita ;L':g 51 km »8 tahun Rps"g? mm 45 tshun »5 tahun
13 2030 Resyawan Tip.500.000- ]

S vanra | 2} sy &5 tahn iy 46 tahwn 1:3 tzhun
14 . 340 karyawan y Rp.250.000-

0 wanita tahun 51 swasta 7-9 tahun 500000 __ 4.6 tahun 35 1ahun
Wl wana [ B0y | RYMEN g | BRI ag 35 tatun
W wenia f;,:g St "m >3 tahun <Rp.250.000 46 tahun > Lzhon
n ~— 3140 Karyawan Rp 500.000-

3 wania 1abun 81 swasta 4-6 tahun 750,000 4.6 tahun 1-3 fahim
W[ wana | 2301 g fovmen | 3mmun | >Re750.000 1.3 tahun 1.3 tahun
V| wenita | S0 Yaymen | a6 tmun R’}';?%gg& 46 tahun 1.3 tahun
W1 wani | SHID} g | KA .9 4hun R0y 46 tahun 26 tahun
14 3140 karyawan Rp.250.000-

F 1 wanta | S g o 78 tahin T 45 tawn 35 tahon
13 3140 Raryawan Rp.250.000°

3 wanlta tahun 81 swasta 46 tahun 500,000 4-6 tahun 3-5tahun
14 ; 340 karyawan X

9 wanita tahun S swasts >8 tahun <Rp.250,000 1-3 tahun >5 tahun
5| wenita | M0 s "m" 7-9 tahun R|:5.§05%0030 46 fahun 35 tahun
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3. Data Penelitian

Intens]
Advckasi

-«

Yiz [ Y3 | Y14 | Y15 | Y16

Ll

Intansl Pembellan
Kembali

YT |Ya| Y9 | Y

Komitmen
Kensumen

Y2IY3 (Y4 | Y5 | Y6

Keparcayaan Werek

X2 P X3 (X4 (¥t

Satisfaksi Merek

X4

Ne

10

"

12

13

14
16
18
17
18

19

20

21

2
2

24
2%

26

27

A

K

32
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33

36

¥

39

40
4

42

43

45

46
47
48
49

50

51

52

53

54

L

57

58

L2}

61

62

63

653

&6

&7
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69

70

7

72

1

74
%
78

17
78

79

an

81

82

B3

84

85

86

LY}

88

8%

91

g2

9

94

95

95

97

08

100

101

i02

103
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104 sl sl 7l 7l sl el 7]zl vl 8] 7| sl 7 7
105 6| 5| 5| 5! 6|6|6|6l6| 5| 6| 6| 4 4
1% 6| 61 6| s| 51 5| s] sl s sl 5! 5| & 5
107 61 6| 66| 6] 6l 6|6|6] 6| 6| 6] 8 6
10 6l 6]l 6| 5| 5| 6| 6|6| 6| 6| 5| a| s 5
109 6| 6| 6| 5] 5| 5| 5| 516 6] 5| 7] 7 7
110 6| 6| 6) 6| 5| 54 5[s5| 6t 6| 61 6| 6 7
111 6{5) 6| 4| 4| 6| 5| 6| 5| 4| 5| 6} s §
112 6| 7] 7] 61 6| 7] 7| 6l6]| 5| 5| 5| 7 §
"3 6| 4| a| al 2] 2| 6] 6] 5] 5| 5| 5| & 5
114 71 6| 6 6| 6| 6f6fls6|l6f 6] 6! 6] & 6
15 7| 6t 6| 6) 6| 6| 6|c6|6| 6| 6| 6| @ §
116 6| 6| 6] 6| 6| 5] 6| 6f{6]| 6] 6| 6| 6 §
1" 6) 6] 61 6] 11 1) 61 4] 4] 4] 4] 5] s 6
118 7l 7l 7l 7] s| 6l 6| 6]l s 6| 6 5| 7 7
119 6l 6l 6| 6talele|lel7| 6| 6| 5 & &
120 6| 61 6] 6| a4l 6] 6| 6] 7| 6| 6| 8] & §
12 4| 4| 4{ 4| a1 4] af a| a)] at s| sl s §
122 7l 71 6|l 6| 7] sl 7] 6| 6] 6| 71 6] s 8
13 7| 4t 7| 7] 4| 6| 6] a| a| 6| 6| 4| 7 8
124 | 6| 6] 6) 6| 6f[6| 6] 6f 7| 6| 6] 6] 7 7
125 6]l 6|6 6|6} si6fs|el 6} 6| 5] 8 6
126 7t 7l el el rp vl el 7] 6| 6] 7| 7 6
@ 7l 7l el vl el el a7l 7l 2l 2| 7| 7 7
2 6| 6| 6 6| 4]l 6] 81 6} 6| 6] 6] 6] & &
12 6| 66| 7| 3| 7l a|l 7|7} 71 7| 7] 7 7
19 7| 7} 7] 7 6| 6| 6] 7| 7] & 61 & b
13 rl 7l s) el sl 6| 7| 77| 6] 7| 8] 7 7
182 6l 6| 6! 5| 616 6ls]s 5] 6| & 3
138 6l 6l 6| 6l 6]l 6ls6| 6| sl s] 6f 5i s 5
14 6|l 6l 6|6l 6|l6|ls|lelz| 8|l 7| 6l 7 7
135 7| 6| 7{6|6|s5| al6)s| 6| 4| 6| 7 6
16 7l 7| 6| 6| 6f{ 5| 6fs| 5] a] 6| 6| s 7
7 6| 6| 6| 5| 6[ 6! 6| 6| 6| 6| 8l 6l & 5
138 7] 5| 6| 6| 6|6 6|646| 6| 5| 5| s 5
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142
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144
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148

147

148
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Lampiran 3

¢+ HASIL PERHITUNGAN DENGAN MENGGUNAKAN
SPSS 11.0.0.

1.

2.

Tabel Frekuensi Profil Responden

Crosstabulation Usia Anak terhadap Biaya Pembelian susu
Pediasure tiap Bulan, Usia Anak Pertama Kali
Mengkonsumsi Pediasure dan Lama Konsumsi.

Uji Validitas ( Analisis Faktor ) dan Uji Reabilitas
(Alpha Cronbach) Data Pre-Test,

Uji Validitas ( Analisis Faktor ) dan Uji Reabilitas
(Alpha Cronbach) Data Penelitian,

Statistik Deskriptif

Analisis Regresi

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.




1. Tabe! Frekuensi Profil Responden

Statistics
Usia anak { Pengeluaran | Usia anak
yang pembefian | pertamakal | lamanya
Jenis mengkonsum | Pediasure korsumsi konsumsj
Kelamin Usia Pendidikan | Pekerjaan | _si Pediasure fiap bulan Pedigaure | Padiasure
N Vaid 150 150 150 150 150 150 150 160
Missing 4 0 1] 0 14 1] a o
Usia
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Parcent FPercent
Valid 20-30 tahun 44 25.3 283 203
31-40 tahun 91 60.7 60.7 90.0
Iekih dari 40 fahun 15 10.0 i0.0 100.0
Total 150 100.0 100.0 .
Pendldikan
Cumulative
Frequency { Percent | Valid Percent Percent
Valid SMA 1 7 ki ¥
D3 18 127 12.7 13.3
§1 123 82.0 820 853
52 7 4.7 4.7 100.0
Total 150 100.0 100.0
Peokerjaan
Cumulative
Frequency | Percant | Valid Percent Parcant
Valid Pelajar/mahasiswa 1 i 7 7
Karyawan Swasta 131 87.3 87.3 B8.0
Wiraswasta 6 4.0 4.0 92.0
Ibu Rumah Tangga 12 8.0 8.0 100.0
Tolal 180 100.0 100.0

Pengaruh kepuasan..., Annik Mayseptyana, FE Ul, 2008.
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Usia anak yang mengkonsums] Pedjasure

Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  1-3 tahun 18 12.0 12.0 12.0
4-6 tahun 65 43.3 43.3 553
7-9 tahun 59 34.0 34.0 89.3
lebih dari 8 tahun 16 10.7 10.7 100.0
Tatal 150 100.0 100.0
Pengeluaran pembelfan Pedlasure tlap bulan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  kurang dar Rp.250.000 19 12.7 12.7 12.7
Rp. 250.000 - Rp.500.000 66 44,0 440 56.7
?5”6'%%%‘000 -Re. 40 26.7 26.7
Lebih dari Rp.750.000 25 16.7 16.7
Tedal 150 100.0 100.0
Usla anak pertama kall konsumsi Pediasure
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Peicent
valld  1-3 tahun 60 40.0 40.0 40.0
4-6 tahun 81 54.0 54.0 84.0
7-9 tahun a 6.0 6.0 100.0
Total 150 100.0 100.0
laranya konsumsl Pedlasure
Cumulative
Frequency | Percent { Valid Percent Percent
Valid  kurangdarl 1 tahun ] 5.3 5.3 5.3
1-3 tahun 87 58.0 58.0 63.3
3-5 tahun 35 233 233 86.7
lebih dari 5 tahun 20 13.3 13.3 100.0
Tatal 150 100.0 100.0
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2. Crosstabulation Usia Anak terhadap Biaya Pembelian susu Pediasure tiap
Bulan, Usia Anak Pertama Kali Mengkonsumsi Pediasure dan Lama

Konsumsi.

Case Processing Summary

Cases

Valid

Missing_

Total

Percant

N

Percent

N Percent

Pengeluaran
pembeltan Pediasure
tiap bulan * Usfa anak
yang mengkensums|
Pediasure

Usia anak pertama kali
konsurnsi Pediasure *
Usla anak yang
mengkonsumsi
Pediasure

lamanya konsumsi
Pediasure * Usla anak
yang mengkonsumsi
Pediasure

150

150

150

100.0%

100.0%

100.0%

0 0%

0 0%

0 0%

150 100.0%

150 100.0%

150 100.0%

Pangeluaran pembeljan Pedlasure tlap bulan * Usia anak yang mengkensums) Pediasure Crosstabulation

Count
Usia anak yana mengkonsumsi Pediasurg
lebih dari
1-3fahun | 4-6tahun | 7-Otahun 8 tahun Total
Pengeluaran kurang dari Rp.250.000 2 ] 11 19
gﬂbeﬂﬂﬂ Rp. 250.000 - Rp.500.000 10 16 35 4 66
asure
. 500.000 - Rp.
tiap bulan ?gogoo Y o 3 27 9 1 40
Lebih dari Rp.750.000 5 20 25
Total 18 65 51 16 150
Usla anak pertamna kali konsumsi Pedlasure * Usla anak yang mengkonsumsi Pediasure
Crosstabulation
Count
| Usia anak yang mengkonsumsi Pediasure
[ebih darf
1-3 tahun | 4-Giahun } 7-8tahun | B tahun Total
Usla anak pertama kall -3 tahun 18 25 10 7 60
kensirms] Pedlasure 4.5 tahun 40 34 7 81
7-8 tahun 7 2 9
Tola) 18 65 51 16 150
L3-3
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famanya konsumsi Pediasure * Usla anak yang mengkonsumsi Pediasure Crosstabulation
Count

Usia anak yang mengkonsumsi Pediasure
leblh dari
1-3tabun | 4-6tahun | 7-Otshun | 9 tahun Tota)
lamanya kurang dari 1 tahun 4 2 2 8
konsumsi 13 tahun 14 58 14 1 87
Pediasure 3 5 1ahun 5 30 35
lebih dari 5 tahun 5 i5 20
Tota) 18 B5 51 16 150

3. Uji Validitas (Analisis Faktor) dan Uji Reabilitas (4ipha Cronbach)
Data Pre-Test

3.1. Uji Validitas (Analisis Faktor) Data Pre-Test

1}  Satisfaksi Merek

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 580
Bartlett's Tesl of Approx. Chi-Square 40,905
Sphericity df &
Sig. 000

Anti-image Matrices

Xt X2 X3 X4
Anli-image Covariance X1 473 -288 | -9.51E-02 |1.429E-02
X2 -.289 434 | -7.12E-03 -.146
X3 -9.561E-02 | -7.12E-03 528 -.285
X4 1.421E-02 -.146 -.285 581
Ant-imaga Corrafation X1 6562 -637 -175 |2.710E-02
X2 -637 B853%| -1.36E-02 -.299
X3 -175 | -1.36E-02 7240 -472
X4 2.710E-02 -.281 - 472 7062

a. Maasures of Sampling Adequacy(MSA)

Communallties

Initial Extraction
X1 1.000 646
x2 1.000 705
X3 1.000 551
X4 1.000 802

Extraction Method: Principal Component Analysls.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.503 62.575 62.575 2.503 62.575 62.575
2 795 19.871 82.446
3 439 10.963 93.409
4 264 6.591 100.000
Extraction Methed: Principal Component Analysis.
Component Matrl§®
Compone
X1 .804
X2 .B39
X3 742
X4 .776
Extraction Method: Principal Component Analysis.
4. 1 cornponents extracted.
2}  Kepercayaan Merek
KMO and Bartlatt's Test
Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling
Adequacy. 787
Bartlelt's Test of Apprax. Chi-Square 56.007
Sphericity df 6
Sig. .000
Antl-image Malrices
Y1 Y2 Y3 Y4
Antiimage Covariance Y1 38z =193 =148 =104
Y2 -193 .598 | 2.267E-02 | -8.94E-02
Y3 -148 |2267E-02 416 =191
Y4 -104 | -8.94E-02 -191 407
Anti-image Correlation Y1 T7ae -404 =372 -.265
Y2 -A04 81281 4.548E-02 -181
Y3 =372 |4.548E-02 .768° -.465
Y4 -.265 =181 -.465 .796°

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)
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Communalitles

Initia) Extraction
Y1 1.000 7582
Y2 1.000 567
Y3 1.000 fed4
¥4 1.000 761

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Varlance Explainad

Initial Elgenvatuss Extraction Sums of Sguared Loadings
Component Total % of Vardance | Cumulative % Total % of Varlance Cumulative %
1 2.844 71.090 71.090 2.844 71.090 71.090
2 591 14.764 85.854
3 304 7.591 93.445
4 262 £5.555 100.000

Extraction Melhod: Principal Component Analysis.

Component Matrié®
Compone
nt
1
Y1 .890
Y2 753
Y3 851
Y4 872

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. {1 components extracted.

3} Komitmen Konsumen -

KMO and Bartlett's Test

Kalser-eyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 747
Bartleit's Test of Approx. Chi-Square 49.592
Sphericity df 8
Sig. .000

L3-5
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Antl-image Matrices

_ Y5 Y6 Y7 Y8
Anti-image Covarance Y5 528 | 8.588E-02 -.168 =128
Y6 9,68BE-02 .674 -.187 | -6.28E-02
Y7 -.168 -187 336 =176
E_ =129 | -6.28E-02 =176 423
Anti-image Comrelaion Y5 7609 161 -.398 -.274
Y6 .161 7482 -394 -118
Y7 -.388 -3a4 703 -468
Y8 -.274 =118 -.468 7832

4. Measures of Sampling Adegquacy(MSA})

Communalities

Initial Extraction |
Y5 1.000 617
Y6 1.000 A5
Y7 1.0400 835
Y8 1.000 763

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Inifal Elgenvaiues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.660 66.504 66.504 2.660 66.504 66.504
2 745 18.633 B85.138
3 366 8.5899 94.037
4 239 5.963 100.600

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrid

Compong

nt

| 1
¥5 .785
Y6 687
Y7 814
Y8 873

Extraction Method: Principal Component Analysis.
2. § components axtracted.

L3-6
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4) Intensi Pemhelian Kembali

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 788
Barllett's Test of Approx. Chi-Square 62.802
Sphericity df 5
Sig. .000
Antl-lmage Matrices
Y9 Y10 Y11 Y12
Anti-image Covarfance Y9 604 14.312E-02 -.128 -.149
Y10 [4.312E-02 .350 -174 =149
Y11 -128 -174 2339 | -B.41E-02
Y12 -.149 -.149 | -8.41E-02 .369
Anti-image Correlation Y9 52321 9.382E-02 -283 - 316
Y10 [9.382E-D2 7512 -.504 -415
Y11 -.283 -.504 7837 -.238
Y12 -316 -415 -.238 8072

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)

Communalities

Initial Extraction
Yo 1.000 558
Y10 1.000 760
Y11 1.000 .BO7
Y42 1.000 795

Extraction Method: Princlpal Component Analysls.

Total Varlance Explained

Initial Elgenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Tolal % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.920 72.991 72.991 2.820 72.991 72.9931
2 576 14,389 87.380
3 289 7.215 94.605
4 216 5,395 100.000
Exiraction Method: Princlpal Component Analysis.
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Component Matri¥

Compene
nt
1
Y9 747
Y10 872
Y11 .B99
Y12 .891

Extraction Method: Principal Component Analysls.
a. 1 components extracted.

5) Intensi Advokasi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. .780
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 57.457
Sphericity df 6
Sig. 000

Antl-image Matrices

Y13 Y14 Y15 Y16
Anti-image Covarlanca Y13 A34 -145 -108 =106
Y14 «145 389 -181 |5.108E-02
Y15 =108 -.181 327 -170
Y16 - 106 [5.10BE-02 =170 .616
Anti-image Correlation Y13 .8aze -.348 -.285 -.206
Y14 -.348 7550 -502 103
Y15 -.285 -.502 7450 -.379
Y16 -, 206 403 -.37% .B042

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)

Communalities

tnitial Extraction
¥13 1.00Q 751
Y14 1.000 725
Y15 1.000 825
Y16 1.000 540

Extraction Method: Principal Compenent Analysis.
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Total Variance Explained

initial Eigenvalues Extracion Sums of Squared Loadings
Component Tola] % of Varianca | Cumulative % Total % of Varance { Cumulative %
i 2.842 71.058 71058 2.842 71.058 71.058
2 605 15.136 86.194
3 326 8.152 94.346
4 226 5.654 400.000

Extraclion Methed: Principal Component Analysis.

Component Matri
Compene
nt
i
Y13 867
Y14 852
Y15 809
Y16 735

Extraclion Method: Principal Component Analysls.
a. 1 componenis extracted.

3.2. Uji Reabilitas (dipha Cronbach) Data Pre-Test

1)  Satisfaksi Merek

*extrr Moethod 1 {space saver) will be used for this analysig *akas#

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALTPEHA
Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Items = 4
Alpha = L7970
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2) Kepercayaan Merek

*#4xk+% Method 1 (space saver) will be used for this analysis tsasi=

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE fa L PHBA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Items = 4

Alpha = .8560

3) Komitmen Konsumen

*exrre Mothod 1 {(space saver} will be used for this analysis seisea

RELIABILITY ANALY SIS 3 SCALE (A L PHA

Reliability Coefficients
H of Cases = 30.0 W cf Itema = 4

Alpha = L8129

4) Intensi Pembelian Kembali

t¥xwk* Mothod 1 (space saver}) will be used for this analysis reiwes

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE {(ALPHRAR

Reliability Coefficients
N of Casesg = 30.0 H of Items = 4

Alpha = .B536
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4)  Intensi Advokasi

**xk¥* Method 1 (space saver} will be used for this analysig wedxew

RELIABILITY ANALY SIS - SCALE (AL PHA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 30.0 N of Items = 4

Alpha = .8408

4,  Uji Validitas (Analisis Faktor) dan Uji Reabilitas (Afpha Cronbach)
Data Penelitian

4.1, Uji Validitas (Analisis Faktor) Data Pre-Test

1) Satisfaksi Merek

KMO and Bartietl's Test

Kaisar-Meyer-Olkin Maasure of Sampling

Adsguacy. 748

Barllell's Test of Approx. Chi-Square 175,671

Sphericity df 8
Sig. .000

Antl-image Matrices

X1 X2 X3 X4

Anli-image Covananca X1 A4 -230 -223 | -7.15E-D2
X2 -230 620 | -4.52E-03 -183

X3 -223 | -4.52E-03 £23 -191

X4 |-7.15E.02 -183 -191 845

AntFimage Correlaton X1 7zd4® .97 -.384 121
X2 -397 743" | .7.28E-03 -.289

X3 -384 | -7.26€-03 745 -.301

X4 -A21 -.289 -301 7878

8, Measures of Sampling Adequac y{MSA)
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Communalities

__Initial Exlraction
x1 1.000 687
X2 1.000 595
X3 1.000 593
X4 1.000 .589

Extraction Mathod: Principal Component Analys is.

Totat Varlance Explalned

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Compenent Total % of Varlance | Cumulative % | Tola! | % of Vardance | Cumulative %
i 2474 61.849 61.849 2474 61.848 81.849
2 -B18 15.450 77.300 '
3 548 13.643 90.843
4 .362 9.057 100.000

Exiraction Malhod: Principal Componenl Analys is.

Component Matrl»®
Compona
ni
1
x 828
X2 ral
X3 770
x4 74

Exiraclion Melhod: Principal Compenent Analysis.
d. 1 components axiracted.

2) Kepercayaan Merek

KMO and Barilett's Test
Kalser-Maysr-Olkin Measure of Sampiing
Adequacy. a7
Bartlatt's Tesi of Approx. Chi-Squara 135.373
Sphericity ai 8
Sig. 000

Anti-imagse Matrices

Y1 Y2 ¥a Y4
Ant-image Covarfance Y1 711 -256 | -1.52E-02 -.102
Y2 =256 51 -.188 -163
¥3 +1.52E-02 -.188 724 =181
Y4 -102 - 163 =391 689
Anli-image Corralation Yt 73p0 -399 | -2.11E-02 -145
Y2 -309 .6po -.288 -.258
Y3 -2 11E-02 -.289 758" -.269
Y4 - 145 -.258 -.269 it

a. Measures of Sampling Adequacy{MSA)
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Communalitles

Initial | Exiracfion
Y1 1.000 -509
Y2 1.000 689
Y3 1.000 515
Y4 1.000 571

Exiraction Method: Principal Component Analysis.

Totel Variance Explalned

Inilia] Elgenvalues _Exiraction Sums of Squared Loadings
Componant Taotal % of Variance | Cumulalive % Tolal % of Variance | Cumulative %
1 2.284 5702 57.102 2.284 57.102- 57.102
2 732 18,300 75.402
3 558 13.905 89.307
4 428 10.693 100,000

Exlraclion delhod: Principal Component Analysis,

Component Matrl»@
Compona
nt
1
¥ 713
Y2 830
Y3 rat:]
Y4 756

Extraciion Method: Principal Component Analysis.
a. { components extracied.

3) Komitmen Konsumen

KMO and Barlleft's Toat

Kalser-Meye:-OIkin Meas ure of Sampling

Adequacy. 628

Bartleit's Tosl of Approx. Chi-Square 171.976

Sphericity df e
Sig. 000

Anti-image Matrices

Y5 Y6 Y7 Y8
Anll-image Govarance Y5 766 -.274 |5.028E-02 =111
Y8 -274 720 | -5.44E-02 | -B.91E-02
¥?  |5.028E-02 | -5.44E-02 L480 -310
Y8 -111 | -8.91E-02 -310 438
Anik-image Correlation Y5 5628 =369 |8.292E-D2 ~182
\(:] -,380 .735%| -9.26E-02 - 159
Y7  |8.292E-02 | -9.26E-02 5851 677
Y8 -.182 -.159 -677 .502e

8. Measures of Sampling Adaguac y{MSA)
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Communallties

Initiat _Extraction
Y5 1.000 381
Y8 1.000 508
Y7 1.000 £20
Y8 1.000 729

Extraction Method: Principal Component Analys Is.

Total Variance Explalned

Initial Eiganv alugs Extraction Sums of Sguared Loadings
| Companent Total % of Variance | Cumulaiive % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.238 65.260 55.860 2238 55.860 55.960
2 853 23818 79,778
3 539 13.485 93.263
4 269 8.737 100.000

Extraction Method: Principal Componsnt Analys is.

Component Matrlx®
Compona
nt
1
Y5 81T
Y& T13
Y7 787
Y8 854

Exiraction Maihod: Principal Component Analysls.
a. {1 components exiracled.

4) Intensi Pembelian Kembali

KMO and Barileit’s Test

[Kalser-Meyer-Olkin Measure of Sampiing
Adequacy. il
Bartlelt's Test of Approx. Chl-Square 238.527
Spharlcity - df 8
Sig. 000
Antl-imags Matrices
hi') Y10 ¥11 Y12
Antrimage Covariance Y2 727 | -B.07E-02 { -5.70E-02 -157
Y10 |-5.07E-02 450 -183 -185
Y#1 | -5.70E-02 -183 507 - 137
Y12 - 157 -.185 -137 .442
Apli-imaga Correlalion Y9 .866% | -8.66€-02 | -9.39E-02 -.278
Y10 -8.86E-02 .766% -384 415
Y11 |-9.39E-02 -.384 8042 «280
Yi2 - 278 - 415 -.290 769"

8. Measures of Sampling Adequacy{MSA)
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Communalities

Initial Extraction
Y9 1.000 474
Y0 1.000 738
Y11 1.000 695
Y12 1.000 760

Extraction Methed: Principal Component Analys is.

Total Variance Explalnaed

Inilfal Eigenvalues Extraction Sums of Squared Leadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Tolal % of Variance | Cumulative %
1 2687 66.673 88.673 2.687 66.673 66.673
2 853 16.334 §3.007
3 370 0.242 92.24%
4 0 7.751 160.000

Extraciion Melhog: Principal Component Analysis.

Componant Matrl@
Compona
m
1
Y9 688
Y10 859
Y11 B33
¥12 872

Extraction Method: Principal Compenent Analysis.
2. 1 components extracted.

5) Intensi Advokasi

KMO and Bartlatt’s Tast

Kalser-Moyer-Olkin Meas ure of Sampling

Adequacy. 810

Bartfett's Test of Approx. Chi-Square 362,863

Spheticity af 6
Sig. 004G

Antl-image Matrices

¥13 Y14 Y15 Y18
Ant-image Covariance Y13 .285 -172 | -5.62E-02 | -7.81E-02
Y14 -172 .288 -123 | -4.87€-02
Y15 | -5.62E-02 -123 424 =113
Y16 |.7.81E-02 | -4.67E-02 -.113 587
Anli-image Correlation Y13 Kils -610 -158 - 187
Y14 610 7493 -.388 ~118
Y15 -158 -.388 .gaar 228
Y16 - 187 -118 -.228 9190

2. Measures of Sampling Adaquac y{MSA)
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Communallties

Initial Extraction
Y13 1.000 B1G
Y14 1.000 B35
Y15 1.000 748
Y16 1.000 611

Extraction Maihed: Principal Component Anzlysis.

Total Vartance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Camponanl Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3.005 75.114 75.114 3.005 75.114 75.114
2 490 12.245 §7.359
3 334 8.344 95.703
4 172 4,297 100.000

Extraction Methed: Principal Compeneni Analys s,

Compenent Matrio?

Compane
m
1
Y13 E:Ti0]
Y14 914
Y15 65
Y16 782

Extraciion Methed: Principal Component Analys is.
2. 1 components extraclad.

4.2. Uji Reabilitas (4/pha Cronbach) Data Penelitian

1) Satisfaksi Merek

*xr¥*+ Method 1 (space saver] will be used for this analysisg *sriss

RELIABILITY ANALY SIS - SCALE (AL P HA

Reliability Coefficients
N ¢f Cases = 150.0 N of Items = 4

Alpha = L7745
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2) Kepercayaan Merek

*kantr Mathod 1 {space saver} will be used for this analysis #**rid

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (A L PHA}

Reliability Coefficients
N of Cases = 150.0 N of Items = 4

Alpha = .7329

3) Komitmen Konsumen

*kxrdd Mephod 1 (space saver) will be used for this analysig tdsx*x

RELIABILITY ANALYSZIES - SCALE (AL PHA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 150.0 N of Items = 4

Alpha = 7272

4} Intensi Pembelian Kembali

ti¥ie*s Method 1 (space saver) will be used for this analysis r*tdEx

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE {A L P HA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 150.0 N of Items = 4

Alpha = .8313
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5)  Intensi Mengadvokasi

*hesds Mephod 1 (space saver) will be used for this analysis rtesées

RELTABILTITTY

Reliability Coefficients

H of Cases =

Alpha = . 8827

150.0

ANALY SIS -

N of Items =

SCALE

4

(AL PHA)

4.  Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximurm Mean Std. Deviation
X1 150 3.00 7.00 6.3067 68490
X2 150 1.00 7.00 5.9800 1.13202
X3 150 2.00 7.00 6.1600 .85984
x4 150 1.00 7.00 5.7867 1.06555
Y1 150 4.00 7.00 6.5067 57634
Y2 180 2.00 7.00 6.2600 .B7799
Y3 150 2.00 7.00 6.0600 1.06330
Y4 150 3.00 7.00 5.8733 .84334
Y5 150 1.00 7.00 5.3067 1.22033
1Y8 150 1.00 7.00 5.8800 1.06134
Y7 150 1.00 7.00 5.8933 1.00667
Y8 150 1.00 7.00 5.7000 1.12178
Y9 150 4,00 7.00 6.1667 83880
Y10 150 1.00 7.00 5.5933 1.31127
Y11 150 1.00 7.00 5.6600 1.24151
Y12 150 1.00 7.00 5.5933 1.24295
Y13 150 1.00 7.00 6.0267 1.061561
Yi4 150 2.00 7.00 6.1267 1.01860
Y15 150 2.00 7.00 5.9800 1.10198
Y16 160 2.00 7.00 5.8067 1.24079
Valid N (listwise) 150
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5.  Analisis Regrest

1)  Pengaruh Satisfaksi Merek terhadap Kepercayaan Merek

Variables Entered/Removed
Variablas Variables
Modal ﬁEnlarod Removed Method
1 Satisfgksi
Merek Entar

8. Ali requested variables enlered.
b. Depandani Variable: Kepercayaan Merek

Model Summary
Adjusted | Std. Error of
Model R | RSguare | R Square | the Esiimate
1 5072 369 ,364 79727467
a. Prediclors: {Constant), Satislaksi Merek
ANOVA?
Sum of
Modal Squares df Mean Square F__ Sig.
1 Regresston 54.924 1 54.924 86.407 0007
Rasidual 94.076 148 B36
Total 149.000 149
3. Prediciors: (Constant), Satisfaksi Merek
b. Dependent Variable: Kepercayaan Merek
Coefficlents®
Unstandardized Slandardized
Coefficlents Coafficianls Collinearity Statislics
Model B Std, Error Beta t Slg. Tolarance VIF
1 {Consiant) 4.984E-16 065 i) 1.000
Satisfakst Merek 607 085 B07 9.296 000 1.000 1.000

8. Depandent Variable: Kepercayaan Merek

Collinearity Diagnosticé

Variance Propartions

Condilion " Salisfaksi

Model Dimensien | Eigenvalua Index (Censian} Masek
1 1 1.000 1.000 .50 50
2 1.000 1.000 50 .50

2. Dependent Var jabla: Kepercayaan Merek
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2) Pengaruh Satisfaksi Merek dan Kepercayaan Merek terhadap Komitmen

Konsumen

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Komitmen Kensumen | .0000000 1.00000000 150
Satisfaksi Merek 0000000 1.00050000 150
Kepercayaan Merek .0C0a000 1.00000000 150
Correlations
Komltmen Satisfaksi | Kepercayaan
Konsumen Merek Merek
Pearson Correlation  Komitrmen Konsumen 1.000 514 449
Satisfaksi Merek 514 1.000 607
Kepercayaan Merek 449 607 1.000
Sig. (1-tailed) Komitmen Konsumen . 000 000
Salisfaksi Merek 000 . 200
Kepercayaan Merek 00 .000 .
N Komitmen Konsumen 150 150 180
Salisfaksi Merek 150 150 150
Kepercayaan Merek 150 150 150
Varlables Entered/Removed
Variables Variables
Model Entered Remaved Method
1 Stepwise
{Criterfa:
Probabilit
y-of-F-fo-g
Satisfaksi pter <=
Merek 050,
Probahilit
y-of-F-lo-r
smove »=
100).
2 Stepwise
{Criteria:
Probahilit
y-of-F-lo-e
Keparcaya nler <=
an Merek .050,
Probabiiit
y-of-F-tor
emove >=
J100).

a. Dependent Variable: Komitmen Konsumen
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Model Summary

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .514® 265 260 86049211
2 .542b 284 .284 84589164

2. Predictors: (Constant), Satisfaksi Merek
b. Predictors: (Constant), Salisfaksi Merek, Kepercayaan

Merek
ANOVA
Sum of
Mode| Squares df Mean Square F Sig. |
1 Regresslon 39.414 1 39.414 53.230 .0po3
Residual 109.586 148 740
Tatal 142,000 149
2 Regression 43.817 2 21.908 30.618 .0oo®
Residual 105.183 147 716
Total 149,000 149
a. Predictors: {Conslant), Satisfaksi Merek
b. Predictors: {Constant), Satisfaksi Merek, Kepercayaan Merek
¢- Dependent Variable: Komilmen Konsumen
Coofficlants®
Unslandardized Standardized
Coafficienls Coefficents Comrelalians Colinearity Stalisties
Mol B $id. Eroe Bata L slg. | Zeto-order | Partial Pad__| Tolsrancs | wirt
1 {Constont) 1.977E-16 070 000 1.000
Satisfaksi Morgk 514 070 514 7.286 000 514 514 514 1.000 1.000
2 {Constant) 8.984E-17 069 000 1.000
Satistaksi Morek 383 Q87 383 4,351 000 514 31 304 631 1.584
p Merek 216 087 218 2.481 014 449 200 172 .631 1.584 |
4. Dopenden| Variable: K K
Excluded Yariablos®
Collingarity Stalistics
Partlal Minimum
Mods : Bata In '\ S Correlati Tolerance VIE Toleranca
[T Repercayaan Mevek 216" Z.481 014 T 200 =0 1.584 &3
a. Pradictors i the Model: {Constant), Satisfaks| Merek
b. Dependent Varable: Komitmen Konsumen
Collinearity Dlagnosticd
Variance Proportions
Condition Safisfaks| | Kepercayaan
| Mogel  Dimenslon | Elgenvalue Indax {Constani) Mersk | = Mersk
1 1 1.000 1.000 50 B0 '
2 1.000 1.000 .50 50
2 1 1.807 1.000 .00 20 .20
2 1.000 1.268 1.00 00 00
3 .393 2.023 00 .BO 80
2. Dependant Veriable: Komitmen Kons umean
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3)  Pengaruh Satisfaksi Merek dan Komitmen Konsumen terhadap Intensi

Advokasi

Descriptive Statistics

Mean Sid. Deviation N
Intensi Mengadvokast [ 0000000 1.00000000 150
Satisfaks| Merek 0000000 1.0G000000 150
Komitmen Konsumen | .0000000 1.000G0000 150
Carraelations
Intensi
Mengady | Satisfaksi Komitmen
okasi Merek Konsumen
Pearson Comrelation  Intensi Mengadvokasi 1.000 517 445
Satisfaksl Merek 517 1.000 514
Komitmen Konsumen 445 514 1.000
Sig, (1-tailed) tntensi Mengadveokasl . 000 L00
Satisfaksi Merek .000 . 000
Komitmen Konsumen 000 000 .
N Intensl Mengadvokasi 150 150 150
Salisfakst Merek 150 150 150
Komitmen Konsumen 180 150 150

Varlables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Siepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-F-lo-a
Salisfaksi nter <=
Merek * (| 050,
Probabilit
y-of-F-to-r
Emove >z
.100).

2 Stepwise
{Criteria:
Probabilit
y-of-F-lo-e
Komltmen nter <=
Konsumen * 1 080,
Probabllit
y-of-F-to-r
emove »=
100),

2. Dependent Variable: Intensj Mengadvokasi
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Model Summary

Adjusted | Std. Eror of
Model R R Square | R Square | the Eslimate
1 5178 .268 263 | .BS5868806
2 558P 311 g2 53557450

2. Predictors: (Constanl), Satisfaksi Merek
b. Predictors: (Constant), Satisfaksi Merek, Komitmen

Konsumen
ANOVA®
Sum of
Model Squares di Mean Square F__ _Sig.
1 Regression 39,873 1 39.873 54.076 .0og®
Residual 109.127 148 737
Total 149,000 149
2 Regression 46.367 2 23.183 33.205 oot
Residual 102.633 147 693
Total 149,000 149

a. Predictors: {Constant}, Salislaksi Merek
b. Pradictors: {Constant), Salisfaksi Merek, Komitmen Konsumen
¢ Dependent Variable: Inlensi Mengadvokasi

Ceoafficieni®
Unslanderdzed St
Coelfxients Coofficiants Comelations Cofnaarity Statiztics
Modal B Sld. Emmor Beta 1| =g Zaro-oroer Pactinl Part Tolsranca VIF
[T (Consam} FIFET2 T T 500 1.000 —
i Marok 517 070 517 7354 000 517 517 517 1.000 1.000
2 {Conslanty -2T9ET 085 000 1.000
Sutisluka| Merok w2 080 an 4912 000 57 ¥ 3% T35 1380
Komitmen 243 080 243 3.050 003 455 244 208 735 1.340 |
2. Capandant Variable: Inlensi sl
Excluded Variablds
Partial Minlmum
| Model _Belaln t _Sig Cormelation | Tole | Tolerance)
| 1 Komitmen Konsumsn 243 2050 003 244 Vi | 73§
2. Pradictors In tha Modal: {Constant], Satstaksi Marek
b. Dependant Variable: Intensi Mangadvokasi
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Collinearity Dlagnostic?

Variance Proportions
Condition Satisfaksl Komitmen
Model Dimension | Eigenvalue Index {Constant) Merek Konsumen
1 1 1.000 1.000 ] .50 .50
2 1.000 1.000 .50 .50
2 1 1.514 1.000 00 .24 .24
2 1000 1.231 $.00 .00 .00
3 486 1.766 .00 .76 76

a. Dependent Variable: Intensi Mengadvekasi

4) Pengaruh Satisfaksi Merek dan Komitmen Konsumen terhadap Intensi
Pembelian Kembali

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Intensi Pembelian
Kembali 0000000 1.00000000 150
Satisfaksi Merek 0000000 1.00000000 150
Komitmen Konsumen 0000000 1.00000000 150
Corrolations
Intensl
Pembellan Satisfaksi Komitmen
Kembali Merek Konsumen
Pearson Comelation Intensl Pembelian
Kembali 1.000 342 A93
Salisfaksi Merek 342 1.000 514
Komitmen Konsumen 493 514 1.000
Sig. {1-tailad) Intansi Pembelfan
kembali 000 000
Satisfakst Merek 000 . 000
Komilmen Konsumen 000 000
N Intensi Pembelian
Kembali 150 150 150
Satisfaks| Merek 150 180 150
Komiimean Konsumen 150 150 150
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Variables Entered/Removed

Modet

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

Komitmen
Konsumen

Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-F-to-e
nter <=
050,
Probabilit
y-of-F-to-r
emove >=

.100).

a. Dependent Variable: Intensi Pembelian Kembal

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square the Estimate
1 .493% 243 .238 87274700
a. Predictors: (Constant), Komitmen Konsumen
ANOVAP
Sum of .

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 36.270 1 36.270 47.618 .00o*

Residual 112.730 148 .762

Total 149.000 149

a. Predictors: (Constant), Komitmen Konsumen
b. Dependent Variabla: Intensi Pembetian Kembali
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Coafficlents®
Unstandardzed Standandized
Cosfficients Coafficients
Model B Std. Ermor Beta 1 Sig. Tolerance VIF
1 (Constaniy -2.09E-16 471 000 1.000
Komitman Konsumean 493 071 433 &.501 000 1.000% 1.000
a.
Excluded Varlabled
Collinsarly Slatistics
Panial Minirum
. Modst Bela in 1 Sig. Caonelalion | Toleranca VIF Tolarance
L Satlsfaks] Metok 118t 1437 1 135 1,360 755
&. Predictors in the Modal: {Censtant), Komiimen Konsumen
b. Dependent Variable: Inlensi Pembelian Kembali
Collinearity Diagnosticd
Variance Proportions
Condition Komitman
Model Djmension Eigenvalug Index {Canstant) | Konsumen
1 1 1.000 1.000 50 .50
2 1.000 1.000 50 50
a. Depandent Varlable: Intans| Pembalian Kembali
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