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ABSTRAK

Nama : Taufik Amir Denata
Program Studi : Pascasarjana Illmu Manajemen
Judul : Pengaruh Kepuasan Total Terhadap Loyalitas Merek Dalam

Membentuk Ekuitas Merek Pada Teh Botol Sosro dan Coca-Cola

Penelitian ini secara umum bertujuan untuk mengetahui hubungan merek dan
konsumen dalam konteks minuman ringan yang dibagi menjadi dua kategori yaitu
minuman ringan non karbonasi dan minuman ringan berkabonasi. Responden
pada penelitian ini adalah konsumen Teh Botol Sosro dan Coca-Cola yang berada
di tiga Universitas. Setelah dilakukan pengumpulan data, selanjutnya data
dianalisis menggunakan structure equation model. Hasil dan penelitian ini,
menunjukkan terdapat perbedaan hasil antara Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.
Hasil dari penelitian Teh Botol Sosro, menunjukkan bahwa variabel kepuasan
total tidak dapat berpengaruh langsung terhadap kepercayaan merek dan loyalitas
merek dalam membentuk ekuitas merck. Sedangkan untuk Coca-Cola,
menunjukkan bahwa kepuasan total dapat secara langsung berpengaruh terhadap
loyalitas merek, reputasi merek dan kepercayaan merek dalam membentuk ekuitas
merek.

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya implikasi manajerial bagi Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola dalam rangka membangun hubungan konsumen dengan
merek. Selain harus membangun reputasi merek dan kepercayaan terhadap merek,
kedua merek tersebut harus melihat peta persaingan mereka agar dapat terus
bertahan dan mendapatkan keutungan ekonomi yang diberikan oleh ekuitas merek
yang dianggap sebagai relational market-based asset.

Kata kuneci :

Kepuasan Total, Reputasi Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek, Ekuitas
Merek
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ABSTRACT

Name : Taufik Amir Denata _
Study Program; Graduate of Management Science
Title : The Effect of Overall Satisfaction To Brand Loyalty in

Developing Brand Equity on Teh Botol Sosro and Coca-Cola

This research aims to understand relations between consumer and a brand in the
softdrink industry context, which can be divided into the softdrink non-carbonate
and softdrink carbonate category. The respondents of at this research are
consumers of Teh Botol Sosro and Coca-Cola residing in three University. After
conducting data collections, the data is analyzed using structure equation model.
Result from this analysis, showed differences between Teh Botol Sosro and Coca-
Cola. Result for Teh Botol Sosro, showed that overall satisfaction can’t have an
effect directly on brand trust and brand loyalty. However overall satisfaction
directly have an effect on brand reputation in developing brand equity. While
Coca-Cola’s research showed that overall satisfaction directly have an effect on
brand loyalty, brand reputation and brand trust in developing brand equity.

This research 1s expected to give rich managerial implications to the context of
Teh Botol Sosro and Coca-Cola in developing relationship between consumers
and a brand. In addition to developing brand reputation and brand trust, both of
them have to know the competition map, in order to survive and enjoy the
substantial competitive and economic advantages provided by brand equity as a
relational market-based asset.

Key words :
Overall Satisfaction, Brand Reputation, Brand Trust, Brand Loyalty, Brand Equity
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG

Banyak literatur didalam pemasaran berbicara mengenai hubungan konsumen
dengan merek (brand), dimana ekuitas merek (brand equity) sebagai tolok
ukurnya. Sehingga ekuitas merek dinyatakan sebagai relational market-based
asset karena ekuitas merek munacul dari hubungan konsumen (final user) dengan
merek (Falkenberg, 1996; Hooley, Greenley, Cadogan, dan Fahy, 2005;
Srivastava, Shervani, dan Fahey, 1998; Srivastava, Fahey, Chnstensen, 2001).
Didalam hubungan antara konsumen dengan merek (brand), para praktisi dan
akademisi sependapat bahwa kepercayaan (frust) merupakan faktor utama dalam

menjalin suatu hubungan,

Studi akan kepercayaan merek (brand trust) didalam literatur branding belum
begitu banyak perkembangan. Sebagian besar hanya menunjukkan ketertarikan
terhadap kepercayaan merek, pada tahap konseptual atau teoritis secara alamiah
dan masih sedikit yang melakukan penelitian secara empiris. Seperti yang
diutarakan oleh Chaudhuri dan Holbrook (2001) yang menegaskan bahwa peranan
dan kepercayaan merek, didalam proses ekuitas merek belum dengan tegas
dipertimbangkan. Namun, pentingnya kepercayaan merck secara teoni telah
digaris bawahi dalam literatur merek (Ambler, 1997; Sheth dan Parvatiyar, 1995)
dan dalam praktek manajemen merek (Bainbridge, 1997; Kamp, 1999, Scott,
2000).

Garbarino dan Johnson (1999), menyaiakan bahwa kepercayaan merek tersusun
dari pengalaman masa lalu dan sebelum terjadinya interaksi, karena kepercayaan
merek berkembang berdasarkan proses pembelajaran dari pengalaman seseorang
dart waktu ke waktu. Dengan kata lain, kepercayaan merek tercipta berdasarkan
pengetahuan (seperti: mencari tahu tentang suatu merek) dan pengalaman
konsumen terhadap sebuah merek. Suvatu pengalaman dapat mempengaruhi

evaluasi kensumen secara langsung (seperti: mencoba dan menggunakan) dan
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kontak secara tidak langsung (seperti: iklan, word of mouth) terhadap merek
(Keller, 1993; Krishnan, 1996).

Menurut Dywer, Schurr, dan Oh, (1987) dan Krishnan (1996) menyatakan bahwa
pengalaman seseorang dapat menghasilkan asosiasi dan perasaan yang lebih akan
keterkaitan terhadap merek dan mendapatkan kepastian yang lebih besar terhadap
sebuah merek. Dalam hal ini, kepuasan total (overall satisfaction) mampu
menghasilkan kepercayaan (Ganesan, 1994; Selnes, 1998; Ballester dan Munuera,
2001, Ballester, 2003; Ballester, Munuera, dan Yague 2004), karena kepuasan
total dapat mengindikasikan adanya ke-konsistenan merek didalam memenuhi
janjinya yang ada didalam iklan, serta dapat juga diindikasikan sebagai brand
protect yang dapat menjaga kenyamanan dan ketertarikan konsumen dalam

menggunakan sebuah merek.

Sementara disisi lain, Hong (2004) menyatakan bahwa kepercayaan merek salah
satunya dibangun atas reputasi merek {brand reputation). Sejalan dengan
Ballester dan Munuera (2001), yang menyatakan bahwa reputasi merek
mempunyai peranan penting bagi kepercayaan merek, karena reputasi merek
mampu memberikan isyarat kepercayaan terhadap suatu merek kepada individu
yang tidak paham akan kategori produk dalam menyimpulkan bahwa merek
tersebut dapat dipercaya atau tidak. Merek sebagai salah satu atribut ekstrinsik
produk tidak dergan mudah begitu saja ditira, apalagi jika bertalian dengan

reputasinya.

Reputasi merek yang baik dapat juga menarik konsumen baru, hal ini sering
terjadi ketika calon konsumen tidak memiliki pengetahuan atau pengalaman yang
dapat diandalkan sebagai dasar pertimbangan untuk mengambil keputusan
pembelian suatu produk, maka dengan reputasi yang baik akan lebih efektif dalam

menarik kosumen ini daripada dengan reputasi yang biasa-biasa saja.

Reputasi merek dapat dibangun melalui iklan dan komunikasi pemasaran (seperti :

public relations), namun harus juga dipengaruhi oleh kualitas produk dan
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kinerjanya. Lau dan Lee (2000) menyatakan reputasi merek memiliki peranan
penting dalam menentukan apakah konsumen akan memutuskan untuk percaya
terhadap sebuah merek atau tidak. Ballester dan Munuera (2001) menyatakan
bahwa reputasi merek dapat memberikan peranan dalam menumbuhkan

pembelian ulang pada merek yang sama.

Pengalaman langsung konsumen dengan sebuah merek, memiliki dampak yang
kuat terhadap reputasi merek, karena pengalaman konsumen dapat langsung
dirasakan dan Iebih mudah dinilai oleh konsumen, hal ini sesuai dengan
pernyataan Selnes (1993), yang menyatakan bahwa pengalaman konsumen
terhadap suatu merek dapat meningkatkan predictive-value, karena pengalaman
merupakan hal yang mudah diingat oleh konsumen. Sehingga kepuasan, yang
dihasilkan dari pengalaman konsumsi konsumen terhadap sebuah merek, dapat
mempengaruhi reputasi merek (yakni nilai yang dianggap dapat diperkirakan /
predictive-value). Oliver (1980) didalam penelitiannya menemukan alur yang
signifikan antara kepuasan dan sikap post-experience (seperti : reputasi}. Selnes
(1993) dan juga Sandvick dan Duhan (1996), didalam studinya menyatakan
bahwa reputasi merek sebagai variabel mediasi antara kepuasan dan loyalitas

(loyalty).

Satu karakteristik merek dengan tingkatan ekuitas yang tinggi, yaitu dimana
konsumen akan sangat loyal terhadap satu merek yang telah konsumen percaya.
Menurut Aaker (1996), loyalitas merek (brand loyalty) merupakan salah satu
kunci yang dapat dipertimbangkan dalam menciptakan atau mengembangkan nilai
terhadap merek tersebut, alasannya karena tingginya tingkat loyalitas konsumen
terhadap sebuah merek, dapat dijadikan alat untuk memprediksi penjualan atau
pangsa pasar. Loyalitas merek, dapat juga memberikan keuntungan disektor
pemasaran seperti mengurangi biaya pemasaran, meningkatkan penjualan,
menarik konsumen baru dan menciptakan halangan masuk (entry barrier)
terhadap pesaing (Aaker, 1991). Leyalitas merek dapat juga memberi nilai tambah

pada kegiatan pemasaran, seperti membangun respon yang positif dari konsumen.
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Didalam penelitian ini ada tiga variabel yang digunakan sebagai penggerak dar
loyalitas merek, yang pertama kepuasan total, banyak penelitian menunjukkan
bahwa kepuasan dapat mempengaruhi loyalitas atau orientasi hubungan jangka
panjang (Ganesan, 1994; Mittal and Kamakura, 2001, Ballester dan Munuera,
2005). Hubungan antara kepuasan dan loyalitas telah diteliti pada beberapa studi,
seperti Fornell (1992), menguji 27 bisnis yang berbeda dan menemukan korelasi
yang kuat antara kepuasan dan loyalitas. Cronin dan Taylor (1992) juga menguji
empat bisnis, serta menemukan korelast yang kuat antara kepunasan dan [oyalitas.
Dari beberapa penelitian tersebut dapat ditarik kesimpulan, jika seorang individu
telah merasa puas terhadap sebuah merek, sudah pasti individu tersebut akan loyat
terhadap merek tersebut.

Variabel yang kedua yaitu kepercayaan merek, variabel ini digunakan sebagai
penggerak dan loyalitas merek, dikarenakan kepercayaan merek dapat
menciptakan pertukaran relasional yang sangat bernilal (Garbarino dan Johnson,
1999; Lau dan Lee, 2000; Ballester dan Munuera, 2005), dengan kata lain
loyalitas terhadap merek terjadi didasarkan adanya kepercayaan konsumen

terhadap suatu merek.

Dan variabel yang ketiga yaitu reputasi merek, menurut Selnes (1993) loyalitas
juga dapat digerakan oleh reputasi merek, hal ini dikarenakan jika sebuah merek
sudah memiliki reputasi yang bagus, maka konsumen tidak akan ragu untuk
menggunakan merek yang sudah kuat reputasinya, sehingga didalam penelitian
Selnes (1993) dinyatakan bahwa reputasi merek merupakan antecedent yang
penting untuk loyalitas. Loyalitas merek didalam penelitian ini, merupakan
pendorong utama dari ekuvitas merek. Didalam literatur merek, Ambler (1997)
mengatakan bahwa aspek perilaku dari ekuitas merek salah satunya dapat diamati

berdasarkan pola pembelian suatu merek.

Didalam penelitian ini menggunakan industri minuman ringan sebagai konteks
penelitian, Berdasakan penelitian LPEM-UI yang diteliti oleh Mardanugraha dan

Artha (2003) menyatakan bahwa didalam industri minuman ringan menyerap
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tenaga kerja yang tidak sedikit dan memiliki rasio pengganda tenaga kerja sebesar
4,025. Artinya, jika pada industri minuman ringan terjadi pengangguran sebanyak
1 orang, maka akan menambah pengangguran di sektor lain sebesar 4 orang.
Selain itu, menurut ASRIM, minuman ringan yang beredar saat ini mencapai
sekitar 23 juta liter per hari. Artinya, sekitar 10% kebutuhan minum penduduk
dipenuhi oleh minuman siap saji. Sisanya adalah yang dipasok oleh minuman

rebusan sendiri.

Sedangkan menurut Ballester dan Munuera (2005) menyatakan kepercayaan
merek akan tercipta pada merek yang sudah terpercaya, sedangkan Selnes (1993)
menyatakan reputasi merek akan tercipta pada merek yang sudah kuat. Dilain sisi
Ambler (1997) menyatakan reputasi merek dan kepercayaan merek dapat dilihat
berdasarkan pangsa pasar (market share), karena pangsa pasar berhubungan dekat
dengan awareness, loyalitas, penetrasi, dan distribusi (Ehrenberg, 1993; Stemn,
1994).

Minuman ringan menurut ASRIM dibagi kedalam dua dimensi yakm minuman
ringan karbonasi dan non-karbonasi. Lebih lanjut ASRIM (Asosiasi Industri
Minuman Ringan), menyatakan bahwa pangsa pasar terbesar tahun 2007 untuk
kategori minuman ringan non-karbonasi dipimpin oleh Teh Botol Sosro dengan
pangsa pasar 90%, sedangkan untuk jenis minuman ringan karbonasi, dipimpin
oleh Coca-Cola dengan 85%.

Sedangkan menurut survei dari majalah SWA dan survei dari berbagai lembaga
riset seperti AC Nielsen dan MARS, di tahun 2003 hingga 2006 menunjukkan
bahwa tingkat penetrasi pasar untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola telah

mencapai 95% (www.sinarharapan.co.id). Itu berarti kedua jenis minuman ringan

tersebut nyaris telah atau permah dikonsumsi oleh setiap anggota masyarakat.

 Pengertian minuman ringan (soff drink) menurut ASRIM adalah minuman yang
tidak mengandung alkohol, merupakan minuman olahan dalam bentuk bubuk atau
cair yang mengandung bahan makanan dan/atan bahan tambahan lainnya baik

alami maupun sintetik yang dikemas dalam kemasan siap untuk dikonsumsi.
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Minuman ringan terdiri dari dua jenis, yaitu: minuman ringan dengan karbonasi
(carbonated soft drink) contohnya seperti Fanta, Coca-Cola, Pepsi Cola, Sprite,
F&N dan lain sebagainya. Minuman ringan dengan karbonasi adalah minuman
yang dibuat dengan mengabsorpsikan karbondioksida ke dalam air minum. Jenis
yang kedua adalah minuman ringan non-karbonasi, contohnya seperti Teh botol,
Fruit Tea, Nu Green Tea, Frestea, Tekita, Estee dan lain sebagainya. Minuman

ringan non-karbonasi adalah minuman selain minuman ringan dengan karbonasi.

1.2. IDENTIFIKASI PERMASALAHAN

Para peneliti pemasaran telah menjelaskan kepuasan kedalam berbagai cara,
namun secara konsep, kepuasan merupakan pendapat dari penilaian individu
setelah melakukan pemilihan terhadap suvatu produk atau jasa. Fornell (1992)
menyatakan bahwa kepuasan dapat dinilai secara langsung sebagai sebuah
perasaan total. Sehingga suatu perusahaan wajib untuk memuaskan konsumennya,
hal ini agar terciptanya suvatu reputasi dan kepercayaan yang positif terhadap
merek, yang tentunya berdampak pada loyalitas terhadap merek tersebut. Hal ini
sesuai dengan penelitian dari Oliver (1980), Selnes (1993), dan juga Sandvick dan
Duhan, (1996) yang mengatakan bahwa kepuasan individu terhadap sebuah
merek, memiiiki dampak yang kuat terhadap reputasi merek, dengan kata lain
kepuasan dapat juga mempengaruhi reputasi merek.

Disisi lain temyata reputasi merek mampu mempengaruhi kepercayaan merek,
jika suatu merek tidak memiliki reputasi yang baik, kemungkinan besar konsumen
tidak akan percaya terhadap merek tersebut. Menurut Lan dan Lee (2000)
mengatakan bahwa reputasi merek, dapat berdampak pada kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek. Jika seorang individu merasa bahwa orang lain memiliki
pendapat yang sama, bahwa suatu merek memiliki reputasi yang baik, maka dari
individu tersebut dapat timbul suatu kepercayaan terhadap merek, sehingga tidak
ada keraguan untuk melakukan pembelian berikutnya.

Selain itu kepercayaan merek juga dipengaruhi oleh kepuasan, Geykens, er af
(1999) menemukan bahwa kepuasan merupakan antecedent yang baik untuk
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kepercayaan. Jika seorang individu sudah merasakan puas terhadap sebuah merek,
maka kepercayaan terhadap merek akan muncul dari individu tersebut. Hal ini
sejalan dengan penelitian Ballester dan Munuera, (2005) yang mengatakan
pengalaman seseorang dalam mengkonsumsi suatu merek, mampu menciptakan
suatu kepuasan tersendiri terhadap merek tersebut, yang nantinya berdampak pada

kepercayaan terhadap merek.

Didalam penelitian ini kepuasan, reputasi merek dan kepercayaan merek dianggap
mampu mempengaruhi loyalitas merek. Banyak penelitian yang membahas bahwa
kepuasan sangat kuat menciptakan loyalitas, menurut Selnes (1993) jika individu
puas dalam menggunakan suatu merek, maka untuk selanjutnya individu tersebut

tidak akan ragu untuk kembali menggunakan merek yang sama.

Hal serupa juga terjadi pada reputasi merek dan kepercayaan merek, jika individu
sudah mengetahul bahwa reputasi dari merek memiliki reputasi yang baik, maka
individu tersebut akan percaya terhadap merek tersebut dan tentunya dapat
menumbukan loyalitas terhadap merek tersebut. Dimana loyalitas merek yang
dimaksud tentunya akan menciptakan ekuitas merek. Menurut Ballester dan
Munuera, (2005), banyak fakta yang terjadi bahwa loyalitas merek merupakan
penggerak utama dalam menciptakan ekuitas merek.

Berdasarkan identifikasi mesalah tersebut, makz penelitian ini dilakukan untuk
melihat apakah ada pengaruh kepuasan total terhadap loyalitas merek secara
langsung atau yang dibangun melalui reputasi merek dan kepercayaan merek
dalam membentuk ekuitas merek pada Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.

1.3. TUJUAN PENELITIAN

Tujuan umum dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
kepuasan total terhadap loyalitas merek secara langsung atau yang dibangun
melalui reputasi merek dan kepercayaan merek dalam membentuk ekuitas merek.
Berdasarkan dari latar belakang serta rumusan masalah yang ada, maka diperoleh
beberapa tujuan khusus dalam penelitian ini, yaitu:

Universitas Indonesia

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008



a. Mengetahui pengaruh kepuasan total terhadap reputasi merek,
kepercayaan merek dan loyalitas merek pada minuman Teh Botol Sosro
dan Caca-Cola.

b. Mengetahui pengaruh reputasi merek terhadap kepercayaan merek dan
loyalitas merek pada minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.

c. Mengetabui pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada
minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.

d. Mengetahui pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitas merek pada

minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.

1.4. MANFAAT PENELITIAN

Penelitian ini berusaha memberikan kontribusi bagi ilmu pemasaran dalam rangka
menciptakan ekuitas merek. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai
berikut :

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pengembangan
keilmuan dilingkungan akademis khususnya pemasaran sebagai acuan
untuk penelitian mengenai ekuitas merek.

2. Manfaat praktis yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai
salah satu informasi bagi perusahaan industri minuman ringan dalam
mengembangkan strategi pemasaran, khususnya dalam membangun
kekuatan merek.

3. Dapat menjad? salah satu acuan bagi peneliti-peneliti selanjutnya yang
berminat untuk melakukan penelitian yang berkaitan dengan penelitian ini
di masa yang akan datang.

1.5. RUANG LINGKUP PENELITIAN

Garis besar penelitian ini adalah tentang hubungan antara konsumen dengan
merek dalam konteks minuman ringan, dimana untuk minuman ringan karbonasi
diwakili oleh Coca-Cola dan minuman ringan non-karbonasi diwakili oleh Teh

Botol Sosro, perwakilan tersebut didasarkan atas pangsa pasar yang terbesar.
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Ruang lingkup penelitian ini dilakukan di 3 wilayah yakni Depok, Jakarta Selatan,
dan Jakarta Barat terhadap mahasiswa/i, karyawan {dosen ataupun pekerja) yang
ada di Universitas Indonesia - Depok, Universitas Bina Nusantara - Jakarta Barat,
Universitas Prof. Dr. Hamka - Jakarta Selatan yang tahu danfatau sedang
mengkonsumsi Teh Botol Sosro dan Coca-Cola. Pemilihan responden, dipilih
berdasarkan responden yang mengkonsumsi Teh Botol Sosro dan Coca-Cola
minimum 3 kali dalam tiap minggu, hal ini ditujukan untuk mendapatkan
responden yang memiliki ikatan kuat dengan kedua merek minuman yang
dimaksud. Latar belakang dalam penggunaan Teh Botol Sosro dan Coca-Cola
adalah karena kedua minuman ringan ini telah dikenal luas dan menjadi market

leader dilndonesia.

Adapun tujuan melakukan penyebaran kuesioner di Universitas Indonesia-Depok,
dan Universitas Bina Nusantara pertimbangannya karena populasinya yang besar
dan mudah diakses oleh peneliti sehingga dapat mempermudah penelitian,
sedangkan melakukan penyebaran di UHamka selain tempatnya yang mudah
diakses oleh peneliti, secara bersamaan di UHamka diselenggarakannya “Kuliner
Sehat dan Sedap ala Kecap Sedap”, dimana dibukanya stand Teh Boto! Sosro,

Coca-Cola serta minuman lain.

1.6. SISTEMATIKA PENULISAN
Sistematika penulisan yang digunakan pada penelitian adalah sebagai berikut:

Bab 1. Pendahuluan
Bab pertama terdiri dan latar belakang penelitian, perumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup penelitian, dan sisternatika

penulisan.

Bab 1. Tinjauan Kepustakaan
Bab kedua membahas tentang konstruk yang digunakan dalam penelitian ini dan
hubungan antar konstruk tersebut secara teoritis. Konstruk-konstruk dalam

- penelitian ini secara garis besar mengenai Kepuasan Total, Merek, Reputasi

Merek, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek dan Ekuitas Merek.
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Bab I1I. Rerangka Konseptual, Model dan Hipotesis Penelitian

Bab ketiga membahas mengenai rerangka pemikiran yang dirangkum dari
beberapa teori. Secara sederhana rerangka teori ini juga divisualisasikan dalam
bentuk model penelitian. Pada bab ini juga dibahas mengenai hipotesis yang
diajukan berdasarkan rerangka konseptual yang telah disusun.

Bab 1IV. Metodologi Penclitian

Bab keempat membahas tentang desain penelitian, operasionalisasi variabel dan
pengukuran, metode pengumpulan data, populasi dan sampel penelitian, teknik
penarikan sampel, uji instrumentasi, serta teknik analisis data yang digunakan.

Bab V. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Bab kelima berisikan tentang hasil analisis deskriptif dan hasil pengujian
hipotesis secara empiris yang dibantu dengan menggunakan perangkat statistik.
Selanjutnya dilakukan pembahasan dan implikasi manajerial atas hasil analisis

empiris tersebut.

Bab VI. Penutup
Bab keenam berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian. Selanjutnya diakhiri

dengan saran untuk penelitian selanjutnya dan konstribusi penelitian.
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BAB 2
TINJAUAN KEPUSTAKAAN

2.1. Kepuasan Total (Overall Satisfaction)

Kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa latin “satis” yang artinya cukup
memadai dan “facio” yang artinya melakukan atau membuat, Secara sederhana
kepuasan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu
menjadi memadai (Tjiptono, 2005). Kepuasan didefinisikan dalam berbagai cara
yang berbeda.

Oliver (1981) mendefinisikan kepuasan sebagai sebuah ringkasan psikologis yang
merupakan hasil dari perasaan yang melingkupi harapan yang berpasangan
dengan persazan konsumen mengenai pengalaman mengkonsumsi produk atau

jasa. Definisi ini memiliki dua elemen penting diantaranya yaitu:

1. Kepuasan merupakan sebuah pernyataan perasaan, penyebab dari perbedaan
antar tiap individu, karena kepuasan muncul dari perasaan masing-masing
individu tersebut.

2. Harapan mempengaruhi kepuasan, subjektivitas yang lebih jauh muncul dan
kenyataan bahwa kepuasan muncul dari harapan, semakin tinggi harapan
konsumen, maka akan semakin sulit bagt mereka untuk dipuaskan. Karena
harapan ini dibentuk melalui pengalaman personal yang unik, maka harapan

akan bervariasi pada satu konsumen dengan konsumen lainnya.

Harapan konsumen didasarkan pada pengalamannya mengkonsumsi produk atau
jasa, mereka mengilhami nilai-nilai apa saja yang mereka seharusnya terima dari
produsen. Seiring dengan semakin bersaingnya pasar penawaran, maka harapan
tersebut akan meningkat pula. Disisi lain produsen yang menawarkan produk dan
jasa pun harus secara berkelanjutan menambah milai yang dapat mereka berikan
melalui produk atau jasa mereka apabila mereka ingin tetap memelihara kepuasan

konsumen.
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Day (1984) mendefinisikan kepuasan sebagai suatu evaluasi setelah pemilihan
berdasarkan pertimbangan mengenai seleksi pembelian yang spesifik. Hal tersebut
dikarenakan sejumliah penelitian telah menemukan hubungan antara kepuasan dan
intensi pembelian ulang. Fornell (1992) menyatakan bahwa kepuasan dapat dinilai
secara langsung sebagai sebuah perasaan total, Fornell juga menyatakan bahwa
pelangpgan ketika sedang merasakan sebuah produk ataw jasa, pada waktu yang
bersamaan pula pelanggan tersebut membandingkan dengan sebuah produk sejenis
baik itu produk yang terakhir kali dibelinya atau produk yang lebih terkenal.

Kepuasan merupakan pernyataan perasaan setelah membandingkan harapan
terhadap produk sebelum membeli dan mepghubungkannya dengan kenyataan
yang telah di alami setelah mengkonsumsi produk atau jasa tersebut. Pernyataan
tersebut sesuai dengan Kotler (2002) yang menyatakan kepuasan merupakan
fungsi dan persepsi seseorang yang muncul setelah membandingkan antara
persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk atau jasa dan
harapan-harapannya.

Kepuasan juga dapat didefinisikan berdasarkan duva pendekatan umum yaitu
transaction specific dan cummulative atau kepuasan secara total (Peterson ef al,
2004). Definisi berdasarkan pendekatan fransaction specific, kepuasan adalah
respon emosional dari individu berdasarkan pengalaman transaksional saat ini dari
suatu organisasi. Respon tersebut terjadi pada waktu proses konsumsi, setelah
proses pemilihan lengkap. Disisi lain, perspektif kepuasan secara total
(cummulative) memandang kepuasan pelanggan sebagai akumulasi evaluasi yang
merupakan penjumlahan kepuasan dari pengalaman mengkonsunisi terhadap suatu
produk atau jasa tertentu. .

Beberapa peneliti menilai bahwa kepuasan secara total merupakan faktor yang
utama dari persepsi tentang kualitas produk atau jasa. Dibandingkan dengan
kepuasaan dari perspektif transaction specific, kepuasan pelanggan secara total,
lebih merefleksikan impresi pelanggan terhadap kualitas produk atau jasa dan
kinega peruszhaan. Sechingga kepuasan total, lebih tepat dijadikan sebagai
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prediktor dari loyalitas. Oleh karena itu didalam penelitian ini menggunakan istilah

kepuasan total.

Disisi lain Ballester er al, (2001, 2005) menyatakan bahwa kepuasan tﬁtal
pelanggan dapat dinilai berdasarkan faktor kepuasan terhadap kualitas, perasaan
senang dalam menggunakan produk atau jasa, dan sikap tidak kecewa dalam
menggunakan suatu produk atau jasa.

Dari definisi-definisi tentang kepuasan total diatas dapat ditanik sebuah
kesimpulan, bahwa kepuasan total dinyatakan sebagai evaluasi secara menyeluruh
terhadap produk atau jasa berdasarkan total pembelian dan pengalaman-
pengalaman sebelumnya dalam mengkonsumst produk atau jasa. Yang tentunya
definisi tersebut merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh Ballester et al,
(2005).

2.2. Merek (Brand)

Merek (brand) merupakan kata dalam bahasa inggris yang berarti to burn atau
membakar. To brand merupakan suatu aktifitas yang biasa dilakukan oleh para
petemak sapi di Amerika untuk memberikan cap, guna mengidentifikasi
kepemilikan ternak yang akan dijual di pasaran (Keller, 2003). Pembentukan
merek dan prinsip-prinsip mengenai merek yang telah dimengerli secara
tradisional terus di-review dan didefenisikan kembali. Secara tradisional merek
didefenisikan sebagai : “sebuah nama yang diasosiasikan dengan satu atau lebih
item dalam suatu product line, yang digunakan untuk mengidentifikasikan sumber
dari karakter dart item-item tersebut” (Kotler, 2000). Menurut Aaker (1997)
merek adalah simbol yang bersifat membedakan (seperti fogo, cap atau kemasan)
dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atan
sekelompok penjual tertentu. Dengan demikian suata merek akan membedakan
suatu barang dan jasa yang dihasilkan kompetitor.

Kotler (2000) menyatakan bahwa merek adalah suatu produk yang telah
ditambahkan dengan dimensi lainnya yang membuat produk tersebut menjadi
berbeda dengan produk Iainnya yang sama didesain untuk memuaskan kebutuhan
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yang sama. Lebih lanjut lagi, Kotler (2000) menjelaskan bahwa perbedaan
tersebut dapat berupa sesuatu yang rasional dan berwujud dimana terkait dengan
kinerja produk tersebut atau dapat berupa sesuatu yang emosional dan tidak
berwujud yang berhubungan dengan apa yang diharapkan yang direpresentasikan

oleh merek.

Kotler (2002) menambahkan bahwa merek adalah suatu simbol yang memiliki arti
yang lebih kompleks dari sekedar nama karena suatu merck pada hakekatnya
adalah suatu janji dari penjual untuk menyediakan secara konsisten sekumpulan
fitur, manfaat dan layanan yang spesifik kepada pembelinya. Sehingga merek
tidak hanya sekedar nama atau produk, tetapi harus disertai dengan satu janji
tertentu yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen.

Merek dapat disebut juga sebagai kumpulan yang kompleks dart image dan
pengalaman di benak konsumen yang mengkomunikasikan manfaat-manfaat dari
suatu produk tertentu yang dihasilkan oleh suatu perusabhaan tertentu. Konsumen
akan membernikan penilaian terhadap svatu produk berdasarkan image yang
diperolehnya.

Merek merupakan suatu persepsi dari sekumpulan informasi dan pengalaman
yang terintegrasi yang membedakan suatu perusahaan dan/atau produk yang
ditawarkannya dari suatu kompetisi (Duncan, 2002). Sedangkan American
Marketing Association (dalam Gronroos, 2000) mendefinisikan merek sebagai
nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau beberapa ciriciri lainnya, yang
mengidentifikasi barang atau jasa dan seseorang atau sekelompok penjual sebagai
pembeda dari para penjual lainnya.

Pemnyataan di atas memberikan pengertian, bahwa merek merupakan identitas
bagi suatu perusahaan atau produk dari suatu perusahaan. Identitas dimaksud
dapat divnjudkan dalam berbagai bentuk, yang akan memberikan sekumpulan
informasi bagi pelanggan dalam mehgenali suatu peruSahaaﬂ atau produknya.
Informasi perusahaan atau produk yang memiliki identitas yang kuat dan jelas,
akan membuat pelanggan dapat membedakan perusahaan atau produk dibanding
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para pesaingnya. Lebih spesifik lagi merek bukan hanya bentuk fisik dari merek
saja melainkan merek dibentuk oleh sifat dari merek itu sendiri, simbol, hubungan
merek dengan konsumen pernyataan atau aktualisasi din, dan tentunya sangat
berhubungan dengan identitas perusahaan.

Saat imi, merek digunakan sebagai suatu alat untuk mengidentifikasi beragam
produk dan jasa yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan dan organisasi ke
pasar. Merek dapat ditemukan pada produk-produk yang bersifat tangible,
misalnya mobil (seperti: Suzuki Aerio), kosmetik (seperti: Sari Ayu), minuman
(seperti: Teh Botol Sosro), kecap (seperti: Kecap Bango), maupun produk-produk
jasa (intangible) seperti jasa pengantaran surat/dokumen (seperti: tiki), jasa
perbankan (seperti: Bank Mandiri), serta retail (seperti: Hero) (Afiff, 2003).

Berthon, Hulbert dan Pitt (1999) vang dikutip oleh Afiff (2006), menyimpulkan
bahwa fungsi identifikasi dari merek bertujuan untuk membedakan produk yang
dapat memenuhi kepuasan konsumen dengan yang tidak. Perbedaan ini berguna
bagi konsumen karena akan membantu mengenali suatu produk, mengurangi
search cost dan menjamin svatu kualitas tertentu dari produk yang dibelinya.
Sedangkan dari segi produsen, perbedaan ini memfasilitasi upaya promosi,
segmentasi pasar, introduksi produksi bam, loyalitas merek dan pembelian
kembali dart produk yang ditawarkan produsen.

Merek yang telah dipilih oleh perusahaan ataupun merek untuk produknya,
harusiah dibangun dan dikembangkan secard terus menerus, agar merek benar-
benar berada pada suatu tempat Khusus di pikiran pelanggan. Knapp (2001),
menyarankan apabila merek yang dimiliki perusahaan/organisasi ingin benar-
benar berhasil, maka organisasi harus belajar “berpikir seperti merek™. Setiap
orang dalam suatu organisasi harus memiliki pemahaman pribadi tentang apa itu
arti merek bagi mereka dan bagaimana mereka menyampaikan intisari merek,
sehingga selalu dan tetap memiliki posisi yang istimewa di pikiran pelanggan.
Apabila hal ini dapat dilakukan dengan sungguh-sungguh, maka merek dimaksud

akan menjadi suatu merek yang sejati. Karena, swatu merek sejati akan
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memberikan nilai atau ekuitas merek positif bagi para pelanggan maupun bagi
perusahaan.

Apa yang dapat membuat merek menjadi kuat? Menurut Kotler (2005) ada lima
dimenst yang dapat membuat merek menjadi kuat. Pertama, merek harus
menanamkan sejumlah atribut dari produk dibenak pelanggan, seperti cirt khas,
gaya dan sebagainya. Kedua, merek harus secara kuat menawarkan satu atau
beberapa manfaat utama, sebagai contoh volvo berkonotasi dengan keselamatan.
Ketiga, kita harus dapat memvisualisasi karakteristik merek seolah-olah merek itu
adalah manusia, sebagai contoh minuman Coca-Cola dianggap sebagai sebuah
keluarga. Keempat, merek harus menawarkan sesuatu yang berkaitan dengan
nilai-nilai perusahaan, seperti apakah perusahaan tersebut inovatif, responsif
terhadap cusfomer atau sadar sosial?. Yang terakhir, merek yang kuat
menggambarkan para pengguna merek itu sendiri, seperti: apakah mercka muda
dan antusias atau tua dan lebikk mapan? Pemasar merek harus mengembangkan

kelima faktor tersebut untuk membuat sebuah merek menjadi perkasa.

2.2.1 Model Pembentukan Merek

Kapferer (1997) menyatakan bahwa sebelum tahun 1980-an ada perbedaan
pendekatan terhadap merek. “Perusahaan berharap membeli produsen coklat atau
pasta; setelah tahun 1980-an. mereka ingin membeli KitKat atau Buitoni.
Perbedaan ini sangat penting; dalam kasus yang pertama perusahaan berharap
membel: kapasitas produksi dan pada kasus yang kedua mereka ingin membeli
tempat dalam pikiran konsumen”. Dengan kata lain, pergeseran fokus dari sebuah
merek dimulai saat merek dikenal lebih dari sebagai identitas. Menurut Kepferer
(1997) merek memiliki tujuh fungsi yang ditunjukkan dalam tabel 2.1.

Tabel 2.1 Fungsi Merek Bagi Konsumen

Fungsi Manfaatnya bagi konsumen
Identifikasi Agar dapat terlihat dengan jelas, memberi arti bagi penawaran,
memudahkan mengidentifikasi produk saat mencarinya. '
Kepraktisan Untuk menghemat waktu dan energi melalui pembelian ulang barang
yang sama dan loyalitas. '

berlanjut >
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Tabel 2.1 (Sambungan) Fungsi Merek Bagi Konsumen

Fungsi Manfaatnya bagi konsumen

Jaminan Sebagai jaminan mendapatkan kualitas yang sama dimanapun dan
kapanpun kita membeli produk atau layanan.

Optimalisasi Memberikan keyakinan telah membeli produk terbaik pada
katagorinya serta mendapatkan manfaat yang paling besar untuk

penggunaan yang khusus.

Karateristik Untuk mendapatkan kesamaan dengan image diri atav /mage yang
diberikan pada orang lain

Kontinuitas Kepuasan membeli barang dengan merek yang sudah dikenal dan
intim, karena sudah digunakan bertahun-tahun.

Hedonistas Kepuasan yang berhubungan dengan data tarik dari merek, kepada
logonya, kepada komunikasinya.

Etika Kepuasan yang berhubungan kepada perilaku khusus merek dan
hubungannya dengan masyarakat,

Sumber: Kepferer, 1997

Identifikasi dan kepraktisan secara mekanis berkaitan dengan dasar sebuah merek:
“berfungsi sebagai simbol yang diakui untuk memfasilitasi pilihan dan
menghemat waktu”. Jaminan, optimalisasi dan karateristik untuk mengurangi
resiko yang diperhitungkan (perceive risk). Sedangkan kontinuitas, hedonitas dan
etika berhubungan dengan sisi kesukaan dari merek. Merek juga memiliki fungsi
ekonomis dalam benak konsumen, “nilai-manfaat dari suatu merek berasal dari
kemampuannya memperoleh eksklusifitas, positif dan arti yang menyolok dalam
benak sejumlah besar konsumen”. Jadi merek dan pembentukan merek harus

fokus datam membentuk nilai-manfaat merek itu sendiri.

2.3. Reputasi merek (Brand Reputation)

Sebelum membahas mengenai reputasi merek, ada baiknya untuk mengetahui
definisi mengenai reputasi secara umum. Reputasi menurut kamus Webster dibagi
menjadi 3 bagian yaitu :

“(1) the regrad, favorable or not, shown for a person or thing by the public

community, and so forth; (2) such regard when favorable; or (3) distinction.”

Definisi tersebut memiliki makna, bahwa reputasi adalah seswatu hal yang baik
atau juga sesuatu hal yang tidak baik, yang ditunjukkan kepada sesecrang atau
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sesuatu (seperti merek, organisasi, dan lain sebagainya) menurut sebagian besar
masyarakat, atau reputasi dapat digunakan sebagai pembeda dengan yang lain
(seperti: Teh Botol Sosro memiliki reputasi yang baik mengenai rasanya jika
dibandingkan dengan minuman teh lain). Memelihara, menjaga dan
memanfaatkan reputasi merupakan suatu sem yang sulit, karena reputasi sering
menentukan apakah perusahaan, produk atau merek akan sukses atau tidak.
Karena pemasaran mencakup pengertian yang sangat luas seperti positioning,
pengemasan, penetapan harga, dan promosi, yang kesemuanya terkait dengan
reputasi, oleh karena itu dalam mengatur sebuah reputasi merupakan bagian yang
sangat penting didalam proses pemasaran (Marconi, 2002).

Reputasi dapat diperoleh dari penilaian yang konsisten sepanjang waktu dari
sebuah atribut (harga, kualitas dan marketing skills) secara terpisah. Penilaian
tersebut berdasarkan kesediaan dan kemampuan dalam menjalankan sebuah
aktivitas yang terjadi secara berulang pada pertunjukan yang sama. Reputasi
tercipta dari kumpulan semua transaksi yang terjadi dimasa lampau. Reputasi
dapat dibangun oleh arus informasi dani satu orang ke orang yang lain. Reputasi
juga dianggap sebagai pendapat publik terhadap seseorang, produk atau jasa,
kelompok, atau sebuah organisasi (id.wikipedia.org).

Sedangkan jika dikaitkan dengan merek menurut Argenti dan Druckenmiller
(2004) yang dikutip oleh Cabral (2006), reputasi merek (brand reputation)
merupakan gabungan dar berbagai macam image, dimana reputasi ini dibangun
sejak lama yang berdasarkan identitas, kinerja, dan bagaimana masyarakat
mempersepsikan merek tersebut. Reputasi merek ditangkap secara langsung
maupun tidak langsung berdasarkan pengalaman dan informasi yang diterima.
Sehingga usaha yang signifikan untuk memantapkan reputasi merek adalah
dengan meningkatkan image merek yang positif.

Untuk menjad‘i merek yang sukses dan menguntungkan sebuah merek harus
dibentuk oleh reputasi yang positif. Pembeli terkadang cenderung menggunakan
nama merek sebagai tanda dari nilai dan kualitas dari sebuah produk. Oleh karena
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itu Selnes (1993) menyatakan bahwa reputasi merek didefinisikan sebagai

persepsi mengenat kualitas yang diasosiasikan dengan nama.

Reputasi merek adalah persepsi orang atau masyarakat secara total terhadap
karakteristik merek. Reputasi berbeda dengan image, karena reputasi merupakan
gabungan dari berbagai macam image yang mewakili suvatu merek ataupun
perusahaan (Einwiller, 2003). Reputasi merek dapat dibangun melalui iklan dan
komunikasi pemasaran (seperti : public relations), namun itu juga dipengaruhi
oleh kualitas produk dan kinerjanya. Lebih lanjut, Temporal (2001) menyatakan
bahwa reputasi sebuah merek tergantung pada apakah merek tersebut telah
membangun posisi yang menguntungkan atau tidak. Oleh karena itu, suatu
perusahaan dalam menentukan posisi harus memulai kampanye dengan gencar
dan terus menerus untuk melakukan komunikasi dengan pasar mereka, dengan

tujuan untuk mendapatkan asosiasi yang positif dari masyarakat.

Beberapa peneliti menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek akan tercipta
lebih kuat apabila diawali oleh reputasi merek. Hal ini sejalan dengan Hong
(2004) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek salah satunya dibangun atas
reputasi merek. Sedangkan menurut Ballester, er al (2001), menyatakan bahwa
reputasi merek mempunyai peranan penting bagi kepercayaan merek, karena
reputasi merek mampu memberikan isyarat kepercayaan terhadap suatu merek
kepada individu yang tidak paham akan kategori produk dalam menyimpulkan
bahwa merek tersebut dapat dipercaya atau tidak.

Lau dan Lee (2000) juga menyatakan bahwa reputasi merek merupakan bagian
dari karakteristik merek (brand characteristics) yang memiliki peranan penting
dalam menentukan apakzah konsumen akan memutuskan untuk percaya terhadap
sebuah merek atau tidak. Sebelum memutyskan untuk mengunakan sebuah merek

atau membangun hubungan dengarn merek, konsumen akan menilai merek

tersebut,

Berdasarkan penelitian tentang kepercayaan perseorangan, dapat dilihat bahwa
individu akan percaya berdasarkan reputasi (Zucker, 1986, yang dikutip oleh Lau
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dan Lee, 2000), perkiraan (Remple et al, 1985, yang dikutip oleh Lau dan Lee,
2000) dan kompetensi/kemampuan (Andaleep dan Anwar, 1996 yang dikutip oleh
Lau dan Lee, 2000). Sehinga Lau dan Lee (2000) mengatakan bahwa reputasi
merek mengarah kepada pendapat individu mengenai merek tersebut adalah baik
dan dapat diandalkan (reliable) dan reputasi merek dapat dinilai berdasarkan
reputasi, kualitas produk yang baik, produk tersebut dapat diandalkan dan
memiliki tanggapan yang positif.

Sedangkan menurut Selnes (1993) reputasi merek dapat dinilai berdasarkan
perbandingan dengan merek lain, dengan kata lain seseorang akan percaya bahwa
suatu merek memiliki reputasi yang baik jika suatu merek memiliki ciri khas
tersendiri. Dikatakan juga oleh Cabral (2006), bahwa reputasi merek merupakan
model psikologi yang mempengaruhi persepsi kualitas produk atau jasa yang
disediakan merek. Merek sebagai salah satu atribut ekstrinsik produk tidak dengan
mudah begitu saja ditiru, apalagi jika bertalian dengan reputasinya. Berbeda
dengan produk ekstrinsik, produk lain seperti kemasan yang dengan mudah ditiru.

Ballester et al, (2001} menyebutkan bahwa reputasi merek memberikan peranan
dalam menumbuhkan pembelian ulang pada merek yang sama. Sedangkan
Sandvik dan Duhan (1996) mempelajari keterkaitan yang tidak langsung antara
kepuasan dan loyalitas melalui reputasi merek sebagai variabel penghubungnya.
Keduanya, menguji variabel reputast merek dalam pengaruhnya terhadap
pembentukan loyalitas merek, dan hasilnya yakni berpengaruh signifikan.

Merek membentuk identitas, citra dan integritas dari produk atau perusahaan,
melalui proses persepsi dalam pikiran para konsumennya kemudian identitas,
citra, dan integritas produk sebagaimana yang ditunjukkan merek akan
membentuk reputasi dan posisi produk (Rashid & Sidin, 2002). Reputasi merek
yang baik dapat juga menank konsumen baru. Hal imi sering terjadi ketika calon
konsumen tidak memiliki pengetahuan atau pengalaman yang dapat diandalkan
sebagai dasar pertimbangan untuk mengambil keputusan pembelian suatu produk,
maka dengan reputasi merek yang baik akan lebih efektif dalam menarik kosumen
tersebut daripada dengan reputasi yang biasa-biasa saja (Rashid & Sidin, 2002).
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de Kluyver et all, (2006) menyatakan bahwa didalam persaingan yang sangat
tinggi sebuah organisasi harus menciptakan reputasi yang baik terhadap
pelanggannya.

Creed dan Miles (1996) menemukan bahwa reputasi disatu pihak dapat menuntun
pada harapan yang positif, yang dihasilkan dengan membangun hubungan yang
saling menguntungkan diantara pthak yang bersangkutan. Artinya jika seseorang
menerima pendapat orang lain, yang mengatakan bahwa merek tersebut bagus,
berarti merek tersebut memiliki reputasi yang baik. Dengan kata lain, konsumen
mungkin akan percaya pada merek itu dan berniat untuk membelinya. Setelah
mencoba sendiri merek yang telah dibelinya, dan konsumen menemukan
kecocokan antara harapan dan kenyataan, maka reputasi yang baik akan mulai
terbangun dan membawa konsumen untuk percaya pada merek. Disinilah
konsumen bersedia menyerahkan kepercayaannya kepada merek (willingness to

rely on).

Dari berbagai definisi tersebut, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa reputasi
merek yakni persepsi individu mengenai kualitas yang diasosiasikan dengan
merek yang mana merek tersebut adalah baik dan dapat diandalkan. Yang
tentunya definisi tersebut merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh Selnes,
(1993) serta Lee dan Lau (2000).

2.4. Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Psikologi sosial dan berbagai disiplin ilmu diluar pemasaran, telah memaparkan
tentang pentingnya kepercayaan (frust) dalam hubungan interpersonal (Rotter,
1967). Kepercayaan merupakan bagian dari pemasaran relasional. Dalam konteks
relasional, kepercayaan sangat penting dimana masing-masing individu mencan
perilaku yang dapat diprediksi dan dapat dipertanggungjawabkan terhadap pihak
lainnya schingga dimasa mendatang akan dapat dicapai tingkat kepastian yang
lebih tinggi (MacNeil, 1980; Millar dan Rogers, 1987).

Namun, pemasaran relasional dalam konteks pasar konsumen apakah dapat

diterapkan?. Pertanyaan tersebut mensinyalir apakah pemasaran relasional tidak

Universitas Indonesia

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008



22

dapat berlaku pada pasar consumer package products?. Sepintas tampaknya sulit,
walaupun demikian, relasional antara produk dengan pasar sasaran tetap dapat
dilakukan melalui apa yang dikenal dengan istilah manajemen merek (brand
management), yaitu suatu proses merencanakan dan mengimplementasikan
program dan aktifitas pemasaran untuk membangun, mengukur dan mengelola
ekuitas merek (Keller, 2003).

Manajemen merek pada intinya, lebih mengacu pada peranan merek dalam
merepresentasikan  suatu meaning terientu dimata konsumen. Sehingga
manajemen merek merupakan suatu aktifitas yang komplek untuk memben arti
pada suatu produk. Meaning atau arti inilah yang kemudian menjadi dari dari
relasional antara suatu merek dengan pasar sasarannya (Afiff, 2006).

Keller (2003) mempertegas relasional pada pasar sasaran dengan konsep yang
disebut piramida ekuitas merek berbasis pelanggan, yaitu suatu pendekatan yang
menunjukkan bahwa suatu merek dapat bergerak dari sekedar alat identitas bagi
produk hingga menjadi suatu yang memiliki relationship dengan pasar
sasarannya. Dalam konsep piramida ekuitas merek berbasis pelanggan, dinyatakan
bahwa suatu merek pada awalnya hanya akan merupakan alat identitas produk
yang membedakannya dengan produk lain. Walaupun untuk ini suatu awareness
yang tinggi dipasar sasaran, atau disebut brand salience harus dapat tercapai. Dari
sckedar alat identitas pembeda, merek dapat dikembangkan jadi memiliki
sejumlah arti (meanings) melalw pemenuhan kebutuhan fangsional (brand
performance) dan kebutuhan psikologis atau sosial (brand imagery). Jenjang
berikut yang dapat dicapai oleh suatu merek kemudian adalah respon dari pasar
sasaran melalui evalvasi kognitif (brand judgement) dan evaluasi afektif (brand
feeling) yang positif. Apabila ini dapat tercapai maka berarti merek tersebut sudah
mulai memiliki suatu hubungan dengan pasar sasarannya yang dapat mengambil
salah satu dari empat bentuk berikut: behavioral loyalty, attitudinal atiachment,
sense of community atau active engagement. Pergerakan dari suatu hubungan
antara merek dengan pasar sasaran dari behavioral loyalty ke active engagement
int disebut sebagai brand resonance oleh Keller (2003). Model piramida ekuitas

merek berbasis pelanggan ini dapat dilihat pada gambar 2.2 berikut ini
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Gambar 2.1. Piramida Ekuitas Merek Berbasis Pelanggan

Sumber: Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management: Building Measuring and Managing
Brand Equity. Edisi ke-2, New Jersey: Prentice Hall,

Dengan menarik bahwa pemasaran relasional yang secara historis ikut mengawali
pengembangan falsafah customer concept dipasar B2B dan service/jasa, yang
kemudian mempengaruhi sebagian pasar konsumen yang juga bergerak ke pasar
consumer package products dalam bentuk yang agak berbeda, yaitu manajemen
merek. Jika didalam pasar B2B dan service/jasa konsep ini semakin mendorong
pada pentingnya pendekatan one-to-one marketing, maka dalam pasar consumer
package products konsep pemasaran relasional ini bergerak kearah pembentukan
hubungan secara lebih masal, yaitu terciptanya hubungan one-to-many (merek
dengan pasar sasaran). Walaupun ada perbedaan antara one-fo-one dengan one-fo-
many, tetapi ide dasamya sama, yakni lebih mengutarmakan pelanggan (customer),
karena pelanggan merupakan sumber keberhasilan jangka panjang (Afiff, 2006).

Kepercayaan pelanggan dalam konteks pemasaran relasional, dapat didefinisikan
sebagai keyakinan pelanggan bahwa penjual dapat melayani pelanggan dalam
jangka panjang (Crosby et al, 1990). Studi tentang peranan kepercayaan dalam
pemasaran, terutama pentingnya kepercayaan dalam hubungan jangka panjang
telah banyak dilakukan (Dwyer, Schurr, dan Oh, 1987).

Moorman et al, (1993), mendefinisikan kepercayaan sebagai keinginan pelanggan
untuk bergantung pada mitra pertukaran (exchange pariner) yang dipercayainya.
Morgan dan Hunt (1994) mendefinisikan kepercayaan, sebagai persepsi mengenai

kepercayaan terhadap integritas (kejujuran) dan reliabilitas dari mitra pertukaran
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(exchange pariner). Definisi lain dari kepercayaan adalah harapan yang dipegang
oleh individu atau kelompok bahwa kata-kata, janji, pemnyataan lisan maupun
tertulis dani individu atau kelompok lainnya dapat dipegang (Rotter, 1967).
Kepercayaan hadir karena masing-masing pihak secara efektif memahami dan
menghargai keinginan pihak lainnya, dan pemahaman bersama ini dikembangkan
pada titik dimana setiap pihak dapat bertindak untuk pihak lainnya (Lander ef af,
2004).

Walaupun secara umum telah disepakati bahwa kepercayaan adalah penting dalam
sebuah hubungan sosial, tetapi peranan kepercayaan dalam transaksi komersial
masth menjadi perdebatan (Saparito ef al, 2004). Gronross (2004) menyebutkan
bahwa semakin tinggi ketidakpastian yang dialami pelanggan, maka peranan

kepercayaan menjadi semakin besar.

Kepercayaan dijadikan sebuah harapan dari pihak-pihak yang bertransaksi.
Kepercayaan merupakan kesediaan satu pihak untuk percaya kepada pihak lain,
dan tindakan ini mengandung resiko. Kepercayaan tidak hanya berkaitan dengan
daya predikst, namun lebih kepada kepercayaan diri untuk menghadapi resiko.
Kepercayaan merupakan harapan  yang diukur dengan  seperangkat
fakta/pembuktian janji. Kepercayaan dapat juga sebagai keadaan tentang
kepercayaan diri mengenai harapan yang positif (confident positive expectation)
kepada pibak lain, dengan tetap menghormati pihak lain tersebut, sekalipun dalam
situasi yang penuh resiko.

Dalam pemasaran relasional dan pemasaran jasa, kepercayaan merupakan hal
yang paling utama dalam membangun hubungan antara pembeli dan penjual
(Morgali & Hunt, 1994). Menurut Morgan dan Hunt (1994) teori komitmen-
kepercayaan dari pemasaran relasional, merupakan kunci dari pertukaran relasi
yang sukses. Kepercayaan didefinisikan sebagai salah satu pihak yang memiliki
keyakinan dalam reabilitas dan integritas dari pasangan dalam melakukan
pertukaran. Sedangkan Zaheer et al (1998) mempertimbangkan kepercayaan
dibentuk melalui reabilitas, ketulusan dan predictability.
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Kepercayaan juga didefinisikan sebagai kemauvaan untuk bertumpu pada
seseorang, dimana kita memiliki keyakinan padanya (Moorman et al, 1993).
Sedangkan dalam ilmu Psikologi, kepercayaan didefinisikan sebagai harapan yang
dimiliki seseorang terhadap individu atau kelompok lain yang dapat diandalkan
(Rotter, 1967).

Jika dikaitkan dengan merek, kepercayaan disebutkan sebagai aspek yang
memungkinkan untuk diferensiasi, pemikiran ini berasumsi bahwa suatu merek
dapat dibedakan berdasarkan tingkat kepercayaannya. Sebaliknya, kepercayaan
juga merupakan faktor yang “higemis”, artinya semua merek harus mencapai
tingkat kepercayaan tertentu agar dapat bersaing di pasar (Ambler, 1997). Hal ini
berarti, semua merek yang bersaing di pasar pasti akan berusaha untuk
menunjukkan tingkat kepercayaan yang sama. Dengan kata lain, kepercayaan
harus dipertimbangkan agar suatu merek mempunyai tingkat kepercayaan yang
sama dengan merek lain di pasar, tetapi atribut lain harus juga digunakan untuk
mendiferensiasi merek. Dalam pemasaran, secara umum dinyatakan agar sukses,

merek harus diposisikan berbeda dari pesaing.

Satu dari tujuan vtama dalam membangun kepercayaan terhadap merek yakni
untuk memperoleh keuntungan didalam persaingan, serta vntuk meningkatkan
kinerja bisnis. Kepercayaan merek berkembang dari pengalaman masa lalu dan
kejadian saat ini (Gabarino dan Johnson, 1999) karena perkembangannya sering
kali digambarkan sebagai proses pembelajaran dari pengalaman seorang individu
itu sendiri. Sebagai atribut pengalaman, kepercayaan merek dipengaruhi oleh
evaluasi konsumen dengan kontak secara langsung (seperti: mencoba atau
menggunakan) dan tidak langsung (seperti: iklan, word of mouth) dengan merek
(Keller, 1993; Krishnan, 1996). Diantara sernua kontak, pengalaman konsumsi
menjadi hal yang paling relevan dan penting dari kepercayaan merek, karena dari
pengalaman dalam mengkonsumsi itulah yang nantinya akan menimbulkan suatu
asosiasi, pemikiran dan kesimpulan yang lebih relevan dan lebih pasti mengenai
sebuah merek (Dwyer et. al., 1987; Krishnan, 1996).
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Menurut Lau dan Lee (2000) kepercayaan terhadap merek dapat dimengerti
sebagai kesediaan untuk percaya kepada merek, meskipun hal tersebut
berhubungan langsung dengan resiko, karena konsumen yang mengiginkan merek
tersebut akan menghasilkan hal-hal yang positif karena merek tersebut dianggap

dapat berguna sesuai dengan harapannya.

Ballester et al (2003) menyatakan kepercayaan merek merupakan perasaan aman
yang dimiliki konsumen akibat dari interaksinya dengan sebuah merek, yang
berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung
jawab atas kepentingan dan keselamatan konsumen. Respon konsumen akibat
penggunaan suate merek, dapat memberikan efek kognitif kepada konsumen itu
sendiri, yaitu kepercayaan yang didasarkan atas pengalaman dalam

mengkonsumsi suatu merek.

Kepercayaan merek juga berhubungan dengan hal-hal penting tentang
kepercayaan, dimana para peneliti memasukkannya pada operasional mereka
seperti kepercayaan tentang proses validasi (fiability) dan kepercayaan
kesengajaan (intentionality). Fiability pada kepercayaan merek mempunyai
persepsi, bahwa merek dapat memenuhi ataw memberikan kepuasan akan
kebutuhan konsumen dan nilai-nilai yang dijanjikan. Sedangkan infemtionality
pada kepercayaan merek, dapat mencerminkan suatu keamanan emosional pada
masing-masing individu, hal ini menggambarkan aspek kepercayaan melalui

bukti-bukti yang ada untuk membuat perasaan individu terjamin.

Sedangkan didalam penelitian Ballester.,, et al (2005) kepercayaan merek
dipertimbangkan kedalam duva ide dimensi, dimensi yang pertama yakni brand
reliability dimana merek dianggap memiliki kemampuan yang dikaitkan dengan
kesanggupan dalam memenuhi janji serta mampu memuaskan kebutuhan
konsumen. Dimensi yang kedua yakni brand intention yakni keinginan untuk
menggunakan sebuah merek dalam hubungannya dengan ketertarikan dan
keselamatan konsumen terhadap merek tersebut. Namun hasil penelitian tersebut,

langsung dinyatakan Ballester er af, (2005) bahwa kepercayaan merek tidak dapat
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dibagi menjadi dua dimensi, karena brand intention tidak mengimplikasikan
peranan pengalaman konsumen sehingga tidak cocok jika harus diukur melalui

kepuasan.

Lau dan Lee (2000) mengusulkan bahwa kepercayaan pada merek akan membawa
pada kesetiaan merek. Dalam hubungannya dengan merek kepercayaan tumbuh
dan berkembang secara perlahan-lahan dari pengalaman masa lalu dan interaksi
yang terjalin sebelumnya (Rempel et af, 1985). Hal yang sama dikemukakan
Ravald dan Gronroos (1996), bahwa kepercayaan terhadap merek berkembang
dari pengalaman. Jika kepercayaan terhadap merek telah tumbuh, reaksi yang
diharapkan adalah kemauan untuk membeli ulang. Chauduri dan Holbrook (2001)
menyatakan bahwa kepercayaan konsumen pada merek akan berdampak pada

kesetiaan merek.

Dari berbagai definisi diatas, maka kepercayaan merek didalam penelitian ini
dapat disimpulkan sebagai perasaan aman yang dimiliki konsumen akibat
interaksinya dengan sebuah merek, sehingga konsumen dapat bergantung atau
benar-benar percaya terhadap merek yang konsumen gunakan. Yang tentunya
definisi tersebut merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh Lee dan Lau
(2000) serta Ballester et al, (2005).

2.5.  Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Loyalitas (/oyalty) biasanya dihubungkan dengan perilaku membeli, tidak seperti
kepuasan yang merupakan suatu sikap. Loyalitas merupakan kunci yang
menghubungkan variabel dalam menjelaskan retensi pelanggan (Hennig-Thurau ef
al, 2002). Pelanggan yang loyal, kecil kemungkinan untuk berpindah kepada
pesaing hanya dikarenakan rangsangan harga yang diberikan, dan pelanggan ini
melakukan lebih banyak pembelian bila dibandingkan dengan pelanggan yang
kurang loyal. Banyak penelitian terhadap loyalitas terfokus pada pembelian
barang-barang kemasan, konsep loyalitas juga berguna pada barang-barang
industri, layanan (loyalitas layanan), dan perusahaan retail (Wong dan Sohal
2002).
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Terdapat beberapa definisi mengenai loyalitas konsumen. Loyalitas mengacu
pada hal-hal yang baik terhadap suatu merek yang selanjutnya akan membuat
konsumen melakukan pembelian berulang (Day, 1969, dalam Wong & Sohal,
2002) atau situasi dimana konsumen mengulangi perilaku pembelian yang
dibarengi dengan minat untuk membeli lagi. Mengacu pada definisi di atas,
loyalitas secara umum digambarkan berbagai kejadian dimana konsumen (Wong
dan Sohal, 2002):

» Membeli/ menggunakan secara berulang suatu produk atau jasa suatu waktu

» Mendapatkan sikap yang baik terbadap suatu produk atau jasa atau terhadap

suatu pernsahaan yang menyediakan produk atau jasa tersebut

Berdasarkan perilaku pembelian berulang, Knox (1998) membedakan Loyals
dengan Habituals. Pelanggan yang loyals adalah pelanggan yang turut terlibat
datam pembelian dan berusaha untuk dilibatkan dalam hubungan di beberapa
tingkat, sementara pelanggan yang habitual adalah pelanggan yang secara rutin
membeli dan tidak terlalu perduli dalam pilihan mereka.

Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas merek sebagai suatu komitmen mendalam
untuk mengkonsumsi produk/jasa dimasa yang akan datang. Ini berarti, konsumen
menjadi faktor penting dalam diri konsumen untuk mengkonsumsi merek. Hal ini
disebabkan karena faktor emosional dan motivasi yang membentuk komitmen
akan berdampak langsung pada sikap (aftitude) dan perilaku (behavior)
konsumen. Pertlaku yang dimaksud disini adalah keinginan konsumen untuk

melakukan pembelian secara konsisten (Aaker, 1991).

Kesuksesan suatu merek dapat memberikan manfaat untuk memuaskan kebutuhan
konsumen. Kebutuhan ini yakni kebutuhan rasional sepert: : fitur, kemasan, harga
dan kebutuhan emosional seperti: prestise, model yang berbeda dari yang lain
karena keunikannya (De Chernatory & Mc Donal, 1992). Kesuksesan merek
menurut mereka yaitu merek yang dapat mengidentifikasikan produk, jasa, orang
atau tempat yang mana digunakan oleh konsumen dengan persepst adanya
tambahan nilai yang diperoleh. Dengan adanya tambahan nilai yang diperoleh

tentu saja diharapkan terwujudnya kesetiaan terhadap merek tersebut.
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Mowen dan Minor (1998) mengartikan loyalitas merek sebagai kondisi dimana
konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai
komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya dimasa
mendatang. Sedangkan Boulding e al (1993) seperti dikutip Dharmmesta (1999)
mengemukakan bahwa terjadinya loyalitas merek pada konsumen disebabkan oleh
adanya pengaruh kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek tersebut yang
terakumulasi secara terus menerus disamping adanya persepsi tentang kualitas
produk. Merek yang bagus dan terpercaya akan berdampak pada kesetiaan merek
(Lee dan Lau, 2000).

Loyalitas merek adalah suatu sikap yang baik atau positif, terhadap suatu merek
yang menghasilkan pembelian yang konsisten pada merek tersebut sepanjang
waktu. Hal ini dikarenakan, berhasilnya suatu merek yang dapat memuaskan
kebutuhan pelanggannya. Lutz et al, (1975) serta Assael (1995) yang dikutip oleh
Lee dan Lau (2000) mengemukakan studi mengenai loyalitas merek konsumen
yang dapat dilakukan dengan dua pendekatan yaitu : Pendekatan instrumental
(behavior), yaite menilai bahwa konsumen yang melakukan pembelian yang
konsisten sepanjang waktu merupakan indikasi loyalitas mereck konsumen. dan
pendekatan yang kedua yaitu pendekatan kognitif (attitudinal), yaitu menjelaskan
bahwa pengukuran penlaku pembelian bukanlah satu-satunya indikator loyalitas
merek, hal ini bisa saja dikarenakan harga yang rendah. Oleh sebab itu untuk
mengukur loyalitas merek yang ideal dibutuhkan pengukuran perilakw/pembelian
dan sikap.

Bloemer dan Kasper (1995) mendefiniskan loyalitas merek sebagai sebuah fungsi
dari proses psikologi (pengambilan keputusan, mengevaluasi) yang menghasilkan
komitmen terhadap merek (brand commitment). Artinya konsumen dapat
komitmen terhadap merek yang pernah ia beli dan ia gunakan, sehingga
konsumen akan membeli merek yang sama, jika dia akan membeli produk

kategori yang sama. -
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Menurut Lin dan Ding (2006), Perilaku loyalitas divkur dalam tiga dimensi yang
dikaitkan dengan merck diantaranya, berlanggan (repeat patronage), yaitu
komitmen pelanggan untuk terus berlangganan dengan sebuah merek, Perilaku
perpindahan (switching behavior), yaituo menggambarkan tendensi pelanggan
untuk berpindah ke merek lainnya, dan yang terakhir yakni rekomendasi word of
mouth (WOM), vyaitu mengukur kebersediaan pelanggan  untuk

merekomendasikan kepada pelanggan lainnya.

Sehingga berdasarkan definisi yang ada mengenai loyalitas merek, dapat ditarik
kesimpulan bahwa loyalitas merek merupakan pembelian berulang pada suatu
merek yang berdasarkan kekomitmenan atan dengan kata lain merupakan kondisi
dimana konsumen loyal atau setia terhadap suatu merek. Yang tentunya definisi

tersebut merujuk pada definisi yang dikemukakan Ballester et al, (2005).

2.6. Ekuitas Merek (Brand Equity)

Banyak definisi dan bentuk dari ekuitas merek (brand equity), seperti kesan yang
baik, penempatan sikap, perilaku kegemaran, loyalitas merek, kesadaran merek,
kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, dan aset merek lainnya, pengetahuan
akan merek, seperti halnya kesadaran merek dan asosiasi merek, loyalitas dan
image (Aaker 1991; Keller 1993).

Ekuitas merek merupakan nilai yang diberikan oleh merek terhadap svatu produk
(Farquhar, 1991). Aaker (1991) dan Keller (1993} memberikan konsep ekuitas
merek dengan mendefinisikan berdasarkan perspektif pelanggan dari asosiasi
pelanggan terhadap merek. Aaker dan Joachimsthaler (2000) menyatakan bahwa
merek lebih dari sekedar produk dimana didalamnya terdapat brand personality,
organizational associations, symbol, user imagery, emotional benefit, self
expresive and brand relationship. Konsumen pada dasarnya berusaha untuk
memiliki salah satu dari merek terbaik, yang menurut mereka dapat memberikan
nilai tambah dan tentunya berdasarkan referensi yang sudah ada. Ini dengan
asumsi bahwa konsumen memiliki informasi yang lengkap dan mungkin saja

lebih lengkap dari apa yang dimiliki produsen itu sendiri. Hal tersebut kemudian
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menjadi salah satu alasan pentingnya mengelola merek. Sebuah merek yang
tentunya memiliki ekuitas tinggi tentunya berpotensi untuk menjadi pemimpin

pasar.

Aazker (1991) mendefinisikan ekuitas merek sebagai sekumpulan asser dan
liabilities merek yang terkait pada suvatu merek, nama, dan simbolnya, yang
menambah atau mengurangi nilai suatu perusahaan dan/atau nilai konsumen, yang
diberikan oleh suatu produk. Sementara Knapp (2001) mendefinisikan ekuitas
merek sebagai totalitas dari persepsi merek, mencakup kualitas relatif dari produk
dan jasa, kinerja keuangan, loyalitas pelanggan, kepuasan, dan total penghargaan
terhadap merek.

Definisi ekuitas merek juga dapat disimpulkan dalam dua kategori, yakni definisi
berdasarkan perspekiif financial dan nilai merek terhadap perusahaan (Brasco,
1988; Mahajan et al, 1990, seperti yang dikutip oleh Pappu er al, 2006). Definisi
lainnya berdasarkan pada perspektif konsumen, yang mendefinisikan ekuitas

merek sebagai nilat merek terhadap konsumen (Aaker, 1991; Keller, 1993).

Ekuitas merek juga diprediksi dapat mempengaruhi performa. Semakin positifnya
ckuitas merek, maka perusahaan akan mendapatkan pemasukan financial yang
semakin tinggi dan pelanggan mendapatkan nilai yang lebih besar (Aaker, 1991;
Aaker dan Jacobson,1994).

Srinivisan ef gl (2005) mendefinisikan ekuitas merek pada pasar produk sebagai
kontribusi tambahan kepaikan per-tahun, yang didapatkan dari merek yang
dibandingkan dengan produk inti. Berdasarkan pengertian tersebut, perusahaan
mendapatkan kontribusi tambahan kenaikan, karena pelvang pilihan pelanggan
terhadap suatu merek lebih besar dibandingkan pilihannya terhadap produk inti.
Pada pemahaman Srinivisan et al, {2005). ekuitas merek diartikan sebagai suatu
kontribusi secara keuangan (dalam hal penjualan suatu merek produk) bagi
perusahaan.
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Dalam hubungan dengan penjualan kepada konsumen, brand management harus
memperhatikan chanel distibusi produk, karena ritel tidak memiliki suatu
preferensi terhadap produk yang dijualnya. Ada beberapa poin di jalur pemasaran
tersebut yang harus diidentifikasi, diukur, dan dianalisis lebih detail. Jalur
pemasaran tersebut menjadi penting, karena walaupun suatu merek sudah
dipromosikan secara gencar, tanpa adanya dukungan dari retail terhadap produk,
ekuitas merek yang direpresentasikan pada penjualan seperti pada konsep di atas
menjadi tidak mendukung penjualan (Webster, 2000).

Ekuitas yang mencakup suatu merek harus menggunakan struktur yang tepat pada
kategori produk. Elemen ekuitas merek harus menunjukkan dimensi utama dari
kekuatan merek untuk mengidentifikasi kekuvatan dan kelemahannya. Elemen
ekuitas mereic yang diusulkan oleh Aaker (2004) tersebut adalah: dwareness.
Apakah merek dikenal baik di pasar?. Reputation. Apakah merck dihargai tinggi
di pasar? Apakah memiliki perceived quality yang tinggi?. Differentiation.
Apakah merek memiliki hal yang membedakan? Sebuah personaliti? Apakah
dapat membawa secara emosional?. Energy. Apakah merek memiliki energi?.
Relevance. Apakah merek tersebut berguna pada saat ini? Apakah merek tersebut
relevan untuk kategori produk lain?. Loyalty. Apakah pelanggan loyal kepada
merek? Seberapa banyak? Siapa mereka, dan bagaimana mereka berbeda dengan
pelanggan pada umvmnya? Hal apa yang menjadi dasar loyalitas?. Extendbility.
Apakah merek memiliki potensial untuk dikembangkan pada produk lain, baik
sebagai merek utama maupun pendukung? Apakah dapat berkembang?.

Park dan Srinivasan (1994) menyatakan, bahwa ekuitas merek sebagai pembeda
antara suatu preferensi individual pelanggan terhadap merek secara total dan
preferensi multi-atribut mereka berdasarkan level atribut yang diukur secara
objektif. Hal ini dapat disimpulkan, bahwa ekuitas merek merupakan perbedaan
antara preferensi subjektif dan preferensi objektif, yang terhubung pada pengaruh

. suatu merek,

Srivastava dan Shocker (1991), memberikan konsep bagaimana konsumen menilai

ekuitas suatu merek, yakni kekuatan dan nilai merek. Kekuatan merek adalah
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bagaimana asosiasi konsumen terhadap suatu merek. Sedangkan nilai merek
merupakan perolehan yang timbul saat merek sudah kuat untuk mendapatkan

keunggulan saat ini dan profit di masa datang.

Selain konsumen yang berperan strategis dalam konsep ekuitas merek, strategi
perusahaan juga menjadi penting untuk menguatkan merek di pasar. Hal ini
berkaitan dengan tujuan perusahaan yang aktivitas usahanya untuk mendapatkan
keuntungan. Dapat dibedakan, peranan pemasaran adalah menciptakan nilai pada
konsumen, tetapi bagi pemilik perusahaan nilai tersebut diartikan dalam konteks
keuangan (Madden, Fehle, Fournier, 2006).

Ekuitas merek muncul dari respons konsumen terhadap suvate merek. Respons
konsumen yang berbeda muncu! dari pengetahuan konsumen mengenai merek
seperti persepsi, preferensi, dan perilaku. Keller (1993); (2003), telah memasukan
aspek pelanggan pada konsepnya cusfomer-based brand equity. Ia mendefinisikan
cusiomer-based brand equity sebagai efek yang membedakan pengetahuan merek
pada respon pelanggan dalam pemasaran merek dimaksud. Dalam pandangan
Keller tersebut, pengetahuan merek (brand knowledge) bukan merek secara nyata,
namun lebih kearah pemikiran, perasaan, persepsi, citra, pengalaman, dan semua

hal yang terkait dengan pemikiran pelanggan.

Dua komponen yang penting dari pengetahuan merek yakni, brand awareness dan
citra merek. Brand awareness terkait dengan kekuatan dari merek itu sendiri yang
tertanam didalam ingatan seseorang, sehingga seseorang tersebut mampu untuk
me-recall nama merek dalam situasi apapun. Sedangkan citra merek, didefinisikan
sebagai persepsi pelanggan mengenai sebuah merek, yang dapat digambarkan
dengan berbagai asosiasi terhadap merek tersebut yang ada dibenak pelanggan itu

sendiri.

Merek yang kuat, baik dan asosiasi merek yang unik merupakan sumber dari
ekuitas merek yang penting dalam mendorong perilkau pelanggan. Keuntungan
bagi pernasaran, dari dampak yang berbeda tersebut yakni dapat meningkatkan
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persepsi dari kinerja produk, mendapatkan loyalitas yang besar, mendapatkan
margin yang besar dan lain sebagainya, dimana keuntungan tersebut tentunya

dapat meningkatkan cash-flow perusahaan.

Terdapat dua pendekatan komplemen dalam mengukur ekuitas merek, diantaranya
pendekatan tidak langsung, yakni menilai sumber yang potensial dari ekuitas
merek yang berbasis pelanggan, dengan cara mengidentifikasi dan mentelusuri
pengetahvan merek dari pelanggan tersebut. Yang kedua adalah pendekatan
langsung, yakni mengukur ekuitas merek berbasis pelanggan secara langsung,
dengan menilai dampak yang nyata tentang pengetahuan merek pada respon
pelanggan, terhadap elemen yang berbeda dari program pemasaran yang telah
dijalankan. llustrasi dari pendekatan langsung disini mencakup keuangan atau
ma}ket—outcome yang berdasarkan pengukuran ekuitas merek seperti halnya
revenue premium, ekuitas merek sebagai pengukuran harga yang premium, dan

ekuitas merek sebagai sebuah pengukuran dari perluasan merek.

Dari berbagai definisi diatas, maka ekuitas merek didalam penelitian ini merujuk
pada definisi Keller (1993); (2003) dan penelitian Ballester, et al (2005) yang
menyatakan, ekuitas merek sebagai efek yang membedakan pengetahuan merek,
yang mana merek tersebut memiliki brand awareness serta brand association

yang kuat dan juga baik terhadap respon pelanggan dalam memasarkan merek

yang dimaksud.

2.7.  Industri Minuman Ringan dilndonesia

Pengertian minuman ringan (soff drink) menurut ASRIM (Asosiasi Industr
Minuman Ringan) adalah minuman yang tidak mengandung alkohol, merupakan
minuman olahan dalam bentuk bubuk atau cair yang mengandung bahan makanan
dan / atau bahan tambahan lainnya baik alami maupun sintetik yang dikemas
dalam kemasan siap untuk dikonsumsi. Minuman ringan terdiri dari dua jenis,
yaitu: minuman ringan dengan karbonasi (carbonated sofi drink) dan minuman

ringan tanpa karbonasi.
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Minuman ringan dengan karbonasi adalah minuman yang dibuat dengan
mengabsorpsikan karbondioksida ke dalam air minum, jenis minuman ringan
dengan karbonasi diantaranya seperti Coca-Cola, Fanta, Pepsi, F&N, Mirinda dan
lain sebagainya. Minuman ringan tanpa karbonasi adalah minuman selain
minuman ringan dengan karbonasi, jenis minuman ringan tanpa karbonasi
diantaranya adalah Teh Botol Sosro, Fruit Tea, Tekita, S-Tee dan lain sebagainya.

Bahan makanan dan tambahan lainnya yang ditambahkan dalam minuman ringan

terdiri dari:

a. Bahan makanan alami meliputi buah-buzhan dan / atau produk dari buah-
buahan, daun-daunan dan/atau produk dari daun, akar-akaran, batang/kayu
tumbuhan, rumput laut, susu dan / atau produk dari susu.

b. Bahan makanan sintetik meliputi sari kelapa, vitamin, stimulan.

¢. Tambahan lainnya meliputi: pemberi rasa, pemberi asam, pemberi aroma,

pewarna dan pengawet, garam.

Dari data Laporan Tahunan ASRIM 1995 sampai dengan 2004 diperoleh
informasi mengenai jumlah perusahaan minuman ringan di seluruh Indonesia dan

nilai produksi, serta volume produksi, yang ditunjukkan pada tabel 2.2.

Tabel 2.2 Perkembangan Produksi Minuman Ringan Selama Tahun 1995 s.d.

2004
- 3 Volume Harga
Tahun pei:;‘;ﬁ':an N"?ﬁﬁ;"&';“” produksi Prod/it
3 {000 liter) (Rp)

1995 130 201,376,901 266,442 757,67
1996 142 282,193,286 314,250 £97..98
1997 119 244,897,195 215,742 1135,14
1998 117 310,655,248 191,307 1623.,6
1999 146 445,555,498 348,225 279,51
2000 61 542.330,368 280,551 1933,09
2001 20 418,250,636 391,416 1068,56
2002 24 543,134,092 318,716 1704,13
2003 20 312,632,921 165,744 1886,24
2004 29 739,303,146 393,795 187738

Sumber :-Laporan Tahunan ASRIM

Semakin banyak tenaga kerja yang terserap dalam suatu industri semakin baik
bagi ekonomi negara kita karena dapat membantu meningkatkan pendapatan
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perkapita dan tingkat konsumsi. Penyerapan tenaga kerja minuman ringan
menurut LPEM-UI yang diteliti oleh Mardanugraha, ef al (2003), menyatakan
bahwa industri minuman ringan menyerap tenaga kerja yang tidak sedikit. Dari
tahun 1975 sampai dengan tahun 2000 terdapat pertumbuhan tenaga kerja yang

cenderung untuk meningkat.

Pertumbuhan terbesar terjadi pada tahun 1985 sebesar 53,5%, tahun 1988 sebesar
16,9%, tahun 1991 sebesar 39,8% dan sebesar 30,4% di tahun 1993. Penghentian
produksi dari produsen minuman ringan akan menimbutkan pengangguran yang
jumlahnya tidak sedikit. Berdasakan penelitian LPEM-UI yang diteliti oleh
Mardanugraha, et al/ (2003) rasio pengganda tenaga kera di sektor minuman
ringan adalah 4,025. Artinya, jika pada industi minuman ringan terjadi
pengangguran sebanyak 1 orang, maka akan menambah pengangguran di sektor
lain sebesar 4 orang. Disisi lain, menurut ASRIM, minuman ringan yang beredar
saat ini mencapai sekitar 23 juta liter per han. Artinya, sekitar 10% kebutuhan
minum penduduk dipenuhi oleh minuman siap saji. Sisanya adalah yang dipasok

oleh minuman rebusan sendir.

Sedangkan pembagian pasar untuk kategori besar industri minuman dilndonesia
menuriat ASRIM, yaitu air mineral (40%), minuman nngan non-karbonasi
kategon teh (30%), minuman ringan berkarbonasi (20%), dan minuman lainnya
seperti jus (10%). Adapun merek yang masuk kedalam tiga kategori tersebut
diantaranya, pada kategori air mineral (AMDK), Aqua menguasai pasar sekitar
90%; pada kategori minuman ringan non karbonasi, Teh Botol Sosro menguasai
pasar sekitar 90%; dan untuk kategori minuman ringan berkarbonasi, Coca-Cola
menguasai pasar sekitar 85% (Laporan Tahunan ASRIM, 2007). Selain itu
penetrasi pasar untuk minuman ringan Teh Botol Sosro dan minuman ringan
Coca-Cola telah mencapai 95% (www sinarharapan.co.id), artinya kedua jenis
minuman ringan tersebut nyaris telah atau pernah dikonsumsi oleh setiap anggota

masyarakat.

Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan minuman ringan Teh Botol Sosro
dan Coca-Cola sebagai konteks penelitian, hal ini dikarenakan kedua minuman
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ringan tersebut telah dikenal luas dan menjadi market leader dilndonesia.
Beberapa alasan tersebut digunakan didalam penelitian ini, karena sesuai
pemyataan Ballester, e al (2005) yang menyatakan kepercayaan merek akan
tercipta pada merek yang sudah terpercaya, sedangkan Selnes (1993) menyatakan
reputasi merek akan tercipta pada merek yang sudah kuat.

Menurut Porter (1980), intensitas persaingan berhubungan dengan beberapa faktor
salah satunya jumlah pesaing. Jika pesaing memiliki persamaan dalam hal jenis
seperti persaingan pada minuman teh (non-karbonasi) dan minuman karbonasi,
maka menurut Porter (1980) perusahaan yang masuk kategori tersebut, dapat
saling mengamati dalam bersaing untuk memastikan bahwa mereka dapat
menghadapi semua gerakan dari pesaing mereka. Pernyataan Porter tersebut
memiliki makna, didalam persaingan dengan jumlah pemain atau pesaing yang
cukup banyak namun sejenis, maka setiap langkah strategis yang dikeluarkan oleh
perusahaan akan cepat mudah ditandingi oleh pesaingnya, seperti halnya Frestea
(dari Coca-Cola Company) mengeluarkan variant rasa teh hijan, maka Sosro untuk

meng-counter-nya mengeluarkan teh hijau pula, namun dengan merek yang
berbeda yakni Joytea.

Didalam penelitian ini, pemain untuk minuman ringan karbonasi menurut survey
lembaga riset MARS tahun 2006, memiliki jumlah pemain yang cukup besar
diantaranya Coca-Cola, Fanta, Sprite, F&N, Pepsi-Cola, Mirinda, RC-Cola, Green
Sands dan lain sebagainya. Namun untuk minuman ringan karbonasi dengan rasa
Cola hanya ada 3 pemain yakni Coca-Cola, Pepsi-Cola dan RC-Cola. Sedangkan
pemain untuk minuman ringan non karbonasi menurut majalah Marketing,
memiliki jumiah pemain yang tidak kalah besamya dengan minuman ringan
karbonasi, diantaranya yaitu Teh Botol Sosro, Frestea, Tekita, Lipton Tea, Fruit
Tea, Yoy Tea, Hi-C, Estee dan lain sebagainya.

Lebih lanjut menurut survey lembaga riset MARS tahun 2006 mengenai
" “Perbandingan Merek Minuman Ringan Berkarbonasi yang Pernah, Paling Sering,
Paling Sering Sebelumnya dan Terakhir Kali Dikonsumsi”, menunjukkan bahwa
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Coca-Cola berada pada urutan pertama, walaupun untuk kategori “minuman yang
paling sering dikonsumsi” Coca-Cola berada pada urutan kedua setelah Fanta,
namun untuk minuman ringan karbonasi dengan rasa Cola, Coca-Cola berada
pada urutan pertama (tabel 2.3). Dan berdasarkan survey Frontier Consulting
Group, mengenai Top Brand Index memmjukkan bahwa untuk minuman ringan
teh dalam kemasan, Teh Botol Sosro berada pada peringkat pertama yakni sebesar
79.7% (tabel 2.4).

Tabel 2.3.Perbandingan Merek Minuman Ringan Berkarbonasi
yang Pernzah, Paling Sering, Paling Sering Sebelumnya dan
Terakhir Kali Dikonsumsi (%)

Populasi yang mengkonsumsi minuman bersoda = 7288 (Ribu)

Pernah Paling Sering Paling Sering Terakhir

Digunakan Digunakan Slt)e lbge:::r:;a Diglu(::kan

Base : Sampel 1275 1275 1275 1275

Base : Populasti (ribu) 7288 7288 ; 7288 7288
Coca Cola 51,5 32,8 34,0 32,5
Fanta 49,0 33,7 33,0 34,1
Sprite 50,3 30,9 304 _ 30,2
F&N 1,2 09 _ 0.8 0,9
Pepsi Cola 3.6 0,8 1,0 1.4
Mirinda 0.4 0,2 0,2 0,2
RC Cola 04 0,2 0,2 0,2
Green Sands 0,3 0,1 0,1 0,1
Lainnya 1,7 04 0,2 0,5

Total 1583 100,0 100,0 100,0

Sumber: Lembaga Riset MARS tahun 2006
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Tabel 2.4 Top Brand Index Teh Dalam Kemasan

Merek TBI
Teh Botol Sosro 79.7 %
Frestea 7.4%
Fruit Tea 4.7%
Tekita 23 %
Estee 1.1%
ABC 1.0%
Ultra 0.94%
Lipton 0.35%
Hi-C 0.30 %

Sumber; Marketing edisi khusus vol.1/2008

Bagi produsen, dalam memasarkan minuman ringan saat ini harus menghadapi
persaingan yang cukup ketat sesama pesaing. Seperti halnya Teh Botol Sosro
yang memiliki pesaing selain dengan sesama perusahaan (seperti: Fruit Tea, Hi-C,
Estee, dan Joy Tea) juga harus bersaing dengan antar perusahaan seperti Frestea,
Lipton, dan Tekita. Kesemua pemain untuk minuman teh dalam kemasan tersebut
sama-sama memberikan kepuasan yang relatif sama dari segi rasa, bahkan dari
segi harga pun kesemua pemain tersebut memberikan harga yang relatif

sebanding.

Sedangkan untuk minuman Coca-Cola dalam bersaing tidak seketat dengan
minuman teh dalam kemasan, karena minuman ringan berkarbonasi dengan rasa
Cola hanya ada 2 pemain besar yakni Pepsi-Cola dan Coca-Cola. Selain itu
persaingan dapat juga dilihat pada alokast biaya iklan (lampiran 4), dimana untuk
minuman non karbonasi, alokasi biaya iklan sangat ketat berbeda tentunya dengan

alokasi biaya iklan karbonasi.

Persaingan berbagai merek minuman ringan tersebut membuat perusahaan seperti
Teh Botol Sosro dan Coca-Cola lebih berhati-hati dalam merancang strategi
pemasarannya. Salah satu cara agar dapat merebut pangsa pasar adalah dengan
memperoleh pelanggan sebanyak-banyaknya. Teh Botol Sosro dan .Coca—Cola
akan berhasil memperoleh pelanggan dalam jumlah yang banyak apabila dinilai
dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan. Terciptanya kepuasan pelanggan
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dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan
dan konsumen menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian

ulang, membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan
perusahaan dan terciptanya loyalitas pelanggan (Tjiptono, 1997).
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BAB 3
RERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

3.1. Penelitian Sebelumnya

Berbagai penelitian tentang merek (brand) dilakukan mulai dari konsep luas
mengenai ekuitas merek (brand equity) sampai dengan pengukuran masing-
masing bagian dari ekuitas merek tersebut. Banyak literatur yang menyatakan
bahwa ekuitas merek mempakan suatu hubungan niarker-based asset karena
berada diluar perusahaan dan berhubungan dengan final user dengan brand
(Falkenberg, 1996; Srivastava et al., 1998, 2001; Hooley ¢! al., 2005).

Penelitian tentang ekuitas pada merek, sudah banyak dilakukan. Namun,
penelitian dengan memasukan reputasi merek (brand reputation) dan kepercayaan
merek (brand trust) sebagai faktor yang mempengaruhi loyalitas merek (brand
loyalty) yang akan berdampak pada ekuitas merek masih sedikit. Sehingga,
ekuitas pada merek masith memeriukan kajian secara lebih mendalam. Penelitian
ini dilakukan untuk melihat pengaruh kepuasan total (overall satisfaction)
terhadap reputasi merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek yang berdampak
pada ekuitas merek.

Penelitian yang pemmah dilakukan oleh Mittal (1990) menguji peran kepercayaan
terhadap merek dan sikap terhadap iklan sebagai vanabel mediasi terhadap sikap
terhadap merek. Hasil penelittan tersebut menunjukkan peran variabel
kepercayaan pada merek terhadap variabel sikap pada merek dengan hasil
signifikan.

Penelitian Setyawan (2008) tentang peran kepercayaan pada merck dan kepuasan
dalam menjelaskan loyalitas pada merek, menunjukkan bahwa kepercayaan pada
merek merupakan variabel mediasi dari hubungan antara variable kepuasan pada
merek dengan variable loyalitas pada merek, namun variabel kepercayaan pada
merek tidak memediasi secara penuh hubungan antara variabel kepuasan pada
merek dengan loyalitas pada merek karena terdapat hubungan langsung antara
kepuasan konsumen pada merek dengan loyalitas pada merek.
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Ketertarikan pada kepercayaan merek sebagai pembentuk ekuitas merek masih
bersifat konseptual dan minim, seperti yang dinyatakan oleh Chaudhurni dan
Holbrook (2001) bahwa peranan kepercayaan merek dalam proses ekuitas merek
belum dipertimbangkan secara eksplisit. Ambler (1997) didalam literatur
branding menyimpulkan bahwa kepercayaan merupakan bagian dari merek,
consumer relationship, dan juga ekuitas merek. Ambler juga menambahkan
bahwa kepercayaan merupakan pengukuran yang paling populer untuk penilaian

relationship serta cara yang sama dalam mengukur ekuitas merek.

Ballester et al, (2005) meneliti mengenai kepercayaan merek yang menjadi
komponen pembentuk ekuitas merek, dimana kepercayaan merek didalam
penelitian Ballester (2005) dibagi menjadi dua dimensi yakni brand realibility dan
brand intentions. Penelitian tersebut menggunakan squared multiple correlations
(SMCs) untuk menguji apakah kepercayaan merek dapat membentuk brand equity
dari dua merek yang diteliti (bir dan sampo).

Hasil yang didapat dan penelitian Ballester et a/, (2005) yaitu, bahwa hubungan
antara kepuasan total terhadap kepercayaan merek yang dibagi menjadi dua
dimensi hanya memiliki dampak positif terhadap satu dimensi yakni brand
reliability, dan tidak untuk dimensi kedua yakni brand intention. Pengalaman
masa lalu konsumen (seperti: kepuasan) tidak tepat sebagai antecedent variable
bagi brand intention hal ini dikarenakan brand intention hanya menangkap intisari
dari kepercayaan merek dan bukan berasal dari pengalaman masa lalu seperti

kepuasan.

Sedangkan brand reliability sangat terkait dengan kepuasan total karena brand
religbility erat kaitannya dengan kinerja merek (brand performance) sebagai
isyarat dari kepuasan total konsumen dengan merek. Sehingga Ballester er i,
(2005) menyatakan bahwa kcpercayaan merek tidak dapat dibagi menjadi dua

dimensi, jika antecedent var:able-nya hanya menggunakan kepuasan.
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Adapun model yang ditawarkan dalam penelitian Ballester ef al., (2005) seperti
terlihat dalam gambar di bawah ini :

Brand
Reliability

Brand
Intentions

Gambar 3.1Model Konseptual Brand Trust menurut Ballester ef al., (2005)
Sumber: Ballester et al., (2005)

Disisi lain, penelitian yang permah dilakukan oleh Selnes (1993) mengenai
hubungan antara kepuasan, reputasi merek dan loyalitas merek menunjukan
bahwa kepuasan dan reputasi merek merupakan antecedent yang penting bagi
loyalitas merek, dimana kepuasan berpengarub positif terhadap loyalitas juga
terhadap reputasi merek dan juga reputasi merek mempengaruhi loyalitas.
Penelitian tersebut mengumpulkan data dari empat perusahaan yang berbeda
diantaranya asuransi jiwa, pelayanan telepon, perguruan tinggi, suplier makanan.
Sandvik dan Duhan (1996) juga mempelajari keterkaitan yang tidak langsung
antara kepuasan dan loyalitas melalui reputasi merek sebagai variabel

penghubungnya.

Sedangkan penelitian Lau dan Lee (2000) mengenai kepercayaan konsumen pada

- sebuah merek dan kaitanya terhadap loyalitas merek, menunjukkan bahwa

reputasi merek secara relatif lebih penting yang dapat berdampak pada
kepercayaan konsumen pada sebuah merek, dimana kepercayaan pada merek
sebagal mediasi antara variabel tersebut dengan loyalitas merek. Penelitian
tersebut meneliti merek dari .non-durable product atau produk yang frekwensi
pembeliannya lebih sering, adapun jenis produk tersebut yakni shampo.
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Didalam literatur mengenai loyalitas merek selalu berfokus pada peranan dari
perceived guality, reputasi merek, dan kepuasan, karena ketiga variabel tersebut
menggambarkan akan pengetahuan dan pengalaman konsumen yang nantinya
dapat mengetahui tindakan konsumen berikutnya (Ballester, 2001). Ballester
(2001) juga mengatakan bahwa perlunya mempertimbangkan reputasi merek

sebagai antecedent variable dan loyalitas merek.

3.2. Variabel Penelitian

Variabel-variabel dalam penelitian ini adalah kepuasan total, reputasi merek,
kepercayaan merek, loyalitas merek, dan ekuitas merek. Variabel kepuasan total,
reputasi merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek merupakan variabel yang

membangun ekuitas merek.

Semua variabel tersebut merupakan konstruk (construct variable) yang
didefinisikan atau dinyatakan sebagai variabel yang nilai/skor/ukurannya
ditentukan atau dihitung berdasarkan kelompok variabel-variabel terukur (specific
indicators) (Agung, 2003). Sementara itu, variabel terukur didefinisikan sebagai
karakteristik suatu kelompok atau himpunan nilai/skor/ukuran yang berbeda
untuk individu yang berbeda dalam himpunan tersebut. Dengan demikian, untuk
keperluan analisis statistik, dengan sendirinya semua variabel harus mempunyai

ukuran baik ukuran obyektif maupun subyektif (Agung, 2003).

3.3. Rerangka Konseptual

Studi yang dilakukan oleh Ballester et af, (2005) menghasilkan bahwa
kepercayaan merek (yang dibagi menjadi brand reliability dan brand intention)
adalah variabel mediasi antara kepuasan total dengan loyalitas merek. Namun,
kepercayaan merek tidak sepenuhnya memediasi hubungan tersebut, menurut
penelitian mereka, kepuasan total dapat berpengaruh secara langsung terhadap
loyalitas merek. Sedangkan, loyalitas merek merupakan mediator penuh yang
memediasi antara kepuasan total dan kepercayaan merek dengan ekuitas merek.
Implikasi penting dala:ﬁ penelitian terseﬁut yaitu, agar dapat memperoleh
keuntungan persaingan dan ekonomi yang kuat terhadap ekuitas -merek yang

Uni\_lersitas Indonesia

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008



45

dipandang sebagai relational market-based asset, perusahaan harus membangun

kepercayaan terhadap merek (Ballester et al,2005).

Berbeda dengan model penelitian ini, dimana selain kepercayaan merek sebagai
mediator dari loyalitas merek, didalam penelitian ini juga menggunakan reputasi
merek sebagai mediator dari loyalitas merek. Selnes (1993) dan juga Sandvick et
al, (1996) didalam studinya menyatakan bahwa reputasi merek sebagai variabel
mediasi diantara kepuasan dan loyalitas.

Sedangkan penelitian Lau dan Lee (2000) menunjukkan bahwa reputasi merek
dapat berdampak pada kepercayaan konsumen pada sebuah merek, dimana
kepercayaan pada merek sebagai mediasi antara reputasi merek dan loyalitas

merek,

Disamping itu, menurut Ballester, ef al (2001) menyatakan bahwa reputasi merek
mempunyai peranan penting bagi kepercayaan merek karena reputasi merek
mampu memberikan isyarat kepercayaan terhadap suatn merek kepada individu
yang tidak paham akan kategori produk dalam menyimpulkan bahwa merek
tersebut dapat dipercaya atau tidak.

Sejalan dengan Ballester ef al, (2005), dinyatakan oleh Hong (2004) bahwa
kepercayaan merek salah satunya dibangun atas reputasi merek. Oleh karena itu
selain dimediasi oleh kepercayaan merek, secara bersamaan reputasi merek dan
kepuasan total berpengaruh langsung terhadap loyalitas merek, yang mana
loyalitas merek tersebut sebagai mediator penuh dari ekuitas merek. Sehingga
mode] perelitian ini terdiri dari lima variabel, yaitu kepuasan total, reputasi
merek, kepercayaan merek, loyalitas merek, dan ekuitas merek. Keterkaitan antar
vanabel-variabel pada penelitian ini ditampilkan dalam rerangka konseptual yang
ditampilkan pada Gambar 3.2.
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Brand Reputation

Overall
satisfaction

Brand Trust Brand Loyalty

Gambar 3.2 Rerangka Konseptual

3.4. Hipotesis
Berdasarkan tujuan penelitian dan rerangka konseptual (Gambar 3.2), maka pada
penelitian int diajukan 7 hipotesis penelitian. Seluruh hipotesis penelitian ini akan

diuraikan berikut ini.

3.4.1 Pengaruh Kepuasan Total (Overall Satisfaction) terhadap Reputasi
Merek (Brand Reputation)

Oliver (1981) mendefinisikan kepuasan sebagai sebuah ringkasan psikologis yang

merupakan hasil dari perasaan yang melingkupi harapan yang berpasangan

dengan persaaan konsumen mengenai pengalaman mengkonsumsi produk atau

jasa. Goldberg dan Hatrewick (1990) menambahkan bahwa reputasi yang sangat

baik cenderung memiliki kredibilitas terhadap pelanggan ketika perusahaan

mengklaim produk mereka di setiap kampanye promosi.
Ohver (1980) menyarankan sebuah alur dari kepﬁas_ari ke arah sikap post-
experience seperti reputasi. Argument Oliver mengenai sikap post-experience
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merupakan hasil dari suatu perbandingan teori antara pengantisipasian
kepuasan/anticipated satisfaction (yang digambarkan oleh sikap pre-experience)
dengan kepuasan yang diterima (received satisfaction). Oliver didalam

penelitiannya menemukan alur yang signifikan dari satisfaction kepada reputasi.

Hasil penelitian Selnes (1993), menunjukkan bahwa kepuasan memainkan peran
sebagai mediator parstal dalam hubungan antara reputasi merek dan loyalitas atau
kesetiaan merek. Kesetiaan seséorang terhadap merek, berasal dari kepuasan
konsumen dan juga reputasi merek. Didalam penelitian tersebut hubungan antara
kepuasan dengan reputasi merek membuktikan adanya hubungan yang positif.
Hanya saja didalam penelitian Selnes (1993), terbatas pada industri yang memiliki
satu bisnis inti, berbeda dengan penelitian Oliver (1980) yang meneliti pada jenis
produk yang spesifik. Oleh sebab itu didalam penelitian ini, mencoba untuk
meneliti hubungan antara kepuasan total dengan reputasi merek, pada penelitian
ini dihipotesiskan sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap reputasi

merek

3.4.2 Pengaruh Kepuasan Total terhadap Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Kepercayaan merek berkembang dari dani pengalaman masa lalu dan kejadian saat
ini {Gabarino dan Johnson, 1999) karena perkembangannya sering kali
digambarkan sebagai proses pembelajaran dart pengalaman diri sendiri, dengan
kata lain kepercayaan merek tercipta berdasarkan pengetahuan dan pengalaman
konsumen terhadap sebuah merek. Suatu pengalaman dapat mempengaruhi
evaluasi konsumen secara langsung (seperti: mencoba dan menggunakan) dan
kontak secara tidak langsung (seperti: iklan, word of mouth) tethadap brand
{Keler, 1993; Krishnan, 1996).

Diantara semua kontak yang berbeda, pengalaman mengkonsumsi merupakan hal
yang paling relevan dan penting mengenai kepercayaan merek, karena
menghasilkan asosiasi, pemikiran dan kesimpulan yang paling relevan dan
dilakukan dengan kepastian yang lebih (Dwyer er al.,, 1987; Krishnan, 1996).
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Dalam penelitian ini hal tersebut dapat didalilkan bahwa kepuasan total, sebagai
sebuah evaluasi yang umum mengenai pengalaman menggunakan sebuah merek,

yang dapat menghasilkan kepercayaan terhadap merek.

Kepuasan muncul apabila harapan konsumen sesuai dengan keputusan pembelian
yang dilakukan (Assael, 1998). Kepuasan merupakan perilaku positif terhadap
sebuah merek, yang akan bermuara pada keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian kembali pada merek tersebut. Penelitian lain yang dilakukan Ballester
et al, (200i), menunjukkan peran kepuasan total yang akan memperkuat

kepercayaan pada merek.

Ditahun yang berbeda, Ballester ef al, (2005), masih menunjukkan bahwa
kepuasan total yang berdasarkan pengalaman masa lalu merupakan variabel yang
memperkuat kepercayaan pada merek, hanya saja penelitian tersebut membagi
kepercayaan merck menjadi dua dimensi (brand reliability dan brand intention),
dan hasilnya kepuasan total hanya memiliki korelasi dengan satu dimensi yakni
brand reliability. Dengan tidak membagi kepercayaan merek menjadi dua
dimensi, dan dicurigai kepuasan total mampu menghasiikan kepercayaan terhadap

merek, maka diusulkan Hipotesa 2 yang berbunyi:

H2: Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap

kepercayaan merek.

3.4.3 Pengaruh Kepuasan Total terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
Banyak penelitian yang memperkuat bahwa kepuasan dapat mempengaruhi
loyalitas secara langsung (Bloemer ef al, 1995; Assael, 1998; Ballester ef al, 2001,
2005). Hal tersebut dikarenakan, kepuasan memiliki arti evaluasi yang eksplisit
dari sebnah merek (seperti: evaluasi yang positif) yang mengarah kepada
kekomitmenan terhadap merek tersebut, dan kekomitmenan sangat terkait dengan

onalitz_ls terhadap merek. Namun disisi lain terdapat juga penelitian yang tidak

- menemukan hubungan antara kepuasan dan loyalitas (Penelitian Sivadas & Baker,

2000 seperti yang dikutip Pappu et al, 2006).
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Kepuasan muncul apabila harapan konsumen sesuai dengan keputusan pembelian
yang dilakukan (Assael, 1998). Kepuasan merupakan perilaku positif terhadap
sebuah merek, yang akan bermuara pada keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian kembali merek tersebut. Dengan kata lain, kepuasan terhadap merek
sebagai hasil dari evaluasi subyektif pada saat merek alternatif terpilih sesuai atau
bahkan melebihi harapan konsumen (Lee dan Lau, 2000). Lebih lanjut Taylor et
al, (2004) menyimpulkan bahwa kepuasan sangat erat kaitannya dengan loyalitas,
kualitas, dan attitude.

Konsumen memiliki tingkatan yang berbeda mengenai pengalamannya dengan
sebuah merek dan derajat yang berbeda mengenai kepercayaan terhadap
performance dari produk atau jasa. Namun untuk melihat konsumen benar-benar
puas yahg merambat pada loyalitas yakni dengan melihat tingkat pembelian
konsumen tersebut (Pappu et al, 2006), hal tersebut dapat diidentifikasikan bahwa
setelah konsumen merasa puas dengan suatu merek, maka konsumen tersebut
akan terus menggunakan suatu merek dengan cara terus membeli. Garbarino dan
Johnson (1999) mengemukakan bahwa kepuasan dapat dijadikan dasar/kunci bagi
occasional customers untuk melakukan pembelian kembali, sedangkan

kepercayaan sangat lebih penting untuk dijadikan dasar bagi consistent customer.

Untuk melengkapi tujuan penelitian ini dalam menganalisa peranan kepercayaan
merek, didalam pengembangan ekunitas merek, maka perlu menguji hubungan
dimana kepercayaan merek ditempatkan, dan memperinci hubungan yang
memiliki antecedent utama dengan kepercayaan merek yakni kepuasan, serta aset
utama mengenai ekuitas merek yakni loyalitas merek (Ballester et al., 2005).
Banyak penelitian menunjukkan bahwa kepuasan dapat mempengaruhi loyalitas
atau orientasi hubungan jangka panjang (Ganesan, 1994; Mittal and Kamakura,
2001; Mittal, Ross and Baldasare, 1998).

Hubungan antara kepuasan dan loyalitas telah diteliti pada beberapa studi, seperti
Fomell (1992) menguji 27 bisnis yang berbeda dan menemukan korelasi yang .
kuat antara kepuasan dan loyalitas, yaitu pada range 0.17 (pada department store)
sampai 0.66 (pada iklan televisi). Cronin dan Taylor (1992), menguji empat bisnis
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serta menemukan korelasi yang kuat antara kepuasan dan loyalitas pada range
dari 0.36 (untuk restaurant siap saji) sampai 0.837 (untuk industri pencuci
pakaian). Penelitian lain yang dilakukan oleh Selnes (1993), yang menunjukkan
bahwa kepuasan merupakan mediator parsial antara kualitas kinerja produk
dengan loyalitas merek. Dalam penelitian tersebut terbukti bahwa terdapat
hubungan yang positif antara kepuasan dengan loyalitas merek.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Tepeci (1999), seperti yang dikutip oleh
Setyawan (2008), mengemukakan terdapat pengaruh langsung yang kuat antara
kepuasan pada loyalitas dengan sefting hospitality industry. Hal senada juga
ditunjukkan oleh Ballester et al, (2005) yang membuktikan adanya hubungan
positif antara kepuasan total dengan loyalitas merek dalam membangun ekuitas
merek. Hubungan antara kepuasan total dengan loyalitas merek dalam membentuk
ekuitas merek didalam penelitian ini dihipotesiskan sebagai berikut:

H3: Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap loyalitas

merek

3.4.4 Pengaruh Reputasi Merek terhadap Kepercayaan Merek

Reputasi merek mengarah kepada pendapat sekumpulan orang, bahwa merek
tersebut memiliki asosiasi yang baik dan terpercaya. Reputasi merek dapat
dikembangkan melalui iklan dan public relations, namun reputasi merek juga

dapat dipengaruhi oleh kualitas dari produk dan kinerjanya.

Penelitian dari Creed dan Miles (1996), menemukan bahwa reputasi dari sebagian
kelompok dapat memberikan harapan yang positif, dimana reputasi tersebut
muncul dan berkembang dan sebagian kelompok tersebut. Didalam penelitian
tersebut memiliki arti, jika konsumen merasakan bahwa orang lain memiliki
pendapat bahwa merek yang yang akan ia gunakan adalah baik (memiliki reputasi
merek yang baik), maka didalam diri konsumen tersebut akan muncul rasa
percaya bahwa merek tersebut bisa untuk dibeli dan digunakan. Setelah
merasakan dari pénggunaan merek t_érsebut, dan menilai bahwa merek yang

konsumen gunakan sesuai dengan harapannya, maka reputasi merek yang baik
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tersebut akan memperkuat kepercayaan terhadap merek bagi konsumen (artinya,

konsumen tersebut mau mengandalkan merek tersebut).

Sebaliknya, jika sebuah- merek tidak memiliki reputasi yang baik, konsumen
nampaknya akan mencurigai merek tersebut. Dengan kesadaran konsumen yang
tinggi akan sebuah merek, dapat membuat konsumen peka terhadap kekurangan
yang merek tersebut miliki. Hal ini tentunya membuat merek lebih sulit untak
dipercaya. Hal tersebut sesuai dengan penelitian dari Lau dan Lee (2000), yang
telah membuktikan bahwa reputasi merek berdampak positif pada kepercayaan
merek, yang mana kedua peneliti tersebut meneliti untuk produk sampo. Oleh
karena itu berdasarkan penelitian Lau dan Lee (2000) diusulkan hipotesa sebagai

berikut:

H4: Terdapat pengaruh positif antara reputasi merek terhadap

kepercayaan merek.

3.4.5 Pengaruh Reputasi Merek terhadap Loyalitas Merek

Untuk menjadi merek yang sukses dan menguntungkan sebuah merek harus
dibentuk oleh reputasi yang positif. Pembeli terkadang cenderung menggunakan
nama merek sebagai tanda dari nilai dan kualitas dari sebuah produk (Selnes,
1993). Sikap terhadap merek menjadi perhatian yang spesifik bagi ilmu sosial,
karena sikap terhadap merek sering menjadi faktor penentu yang penting akan
perilaku selanjutnya (Selnes, 1993). :

Beberapa peneliti menyatakan, bahwa loyalitas merek akan lebih kuat tercipta
apabila diawali oleh kepercayaan pada merek, sedangkan kepercayaan merek
dapat dibangun salah satunya oleh reputasi merek (Hong, 2004). Ballester et al,
(2001) menyebutkan bahwa reputasi merek memberikan peranan dalam
menumbuhkan pembelian ulang pada merek yang sama. Sedangkan Sandvik dan
Duhan (1996) mempelajari keterkaitan yang tidak langsung antara kepuasan dan
loyalitas melalui reputasi merek sebagai variabel penghubungnya. Keduanya,
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menguji variabel reputasi merek dalam pengaruhnya terhadap pembentukan
loyalitas merek, dan hasilnya yakni berpengaruh signifikan.

Penelitian Selnes (1993), menunjukkan bahwa reputasi merek menjadi mediator
parsial antara kualitas kinerja produk dengan loyalitas merek. Dimana hubungan
antara reputasi merek dan loyalitas merek memiliki pengaruh yang positif,
sehingga didalam penelitian tersebut, loyalitas merek dengan jelas dipengaruhi
oleh reputasi merek. Hubungan antara reputasi merek dan loyalitas merek dalam
membentuk ekuitas merek didalam penelitian ini dihipotesiskan sebagai berikut:

H5: Terdapat pengaruh positif antara reputasi merek terhadap loyalitas

merek.

3.4.6 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek

Dengan mempertimbangkan ekuitas merek sebagai sebuah relational marke:-
based assef, menyiratkan bahwa dalam membangun dan menjaga kepercayaan
merek, hal tersebut merupakan inti dari ekuitas merek, karena kepercayaan merek
merupakan kunci karakteristik dari tiap kesuksesan hubungan jangka panjang
(Garbarino ef al., 1999; Larzelere et al., 1980; Morgan et al., 1994).

Dengan mempertimbangkan penghubung konseptual mengenai aspek relasional
dan dugaan mengenai loyalitas merek dan diberlakukannya ide didalam studi ini
bahwa kepercayaan merek merupakan salah satu penggerak dari loyalitas merek,
karena kepercayaan merek mampu untuk menciptakan pertukaran relasional yang

sangat bernilai (Ballester ef al., 2003; Garbarino et gl.,1999; Lau er al., 2000).

Didalam konteks ini, loyalitas merek tidak hanya befokus pada pembelian yang
berulang, namun berfokus juga pada disposisi internal atau sikap terhadap merek.
Sebagai konsekuensinya, loyalitas merek didalam penelitian ini mendasari proses
secara terus menerus mengenai kontinuitas dalam pembelian, menjaga suatu nilai

dan menjaga pentingnya relasional yang telah dibuat oleh trust (Chaudhuri et al.,
2001). '

Universitas Indonesia

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008



53

Hal ini tentunya cukup baik didukung oleh beberapa literatar didalam branding.
Seperti halnya Sheth et al., (1995) menyatakan bahwa logika dibaiik keberadaan
merek akan membawa kepercayaan kepada pasar, khususnya ketika sudah tidak
adanya kontak secara langsung antara konsumen dan perusahaan. Atau seperti
yang diutarakan oleh Chaudhuri et al., (2001) bahwa keunikan nilai yang
dirasakan pada sebuah merek oleh konsumen, mungkin didorong oleh besarnya

tinpkat kepercayaan oleh merek itu sendiri yang mana tidak didapat oleh merek

lain.

Sedangkan dari pandangan managerial, perusahaan juga telah memulai dalam
mempertimbangkan ide dalam mendapatkankan kepercayaan dari konsumen agar
dapat membangun suatu hubungan. Didalam pasar konsumen, terlalu banyak
konsumen yang tidak diketahui, sehingpa perusahaan mau tidak mau harus
mengembangkan hubungan secara personal dengan tiap konsumen tersebut.
Sehingga konsumen dapat menjalin hubungan dengan merek yang dipreduksi oleh
perusahaan, yang mana hal tersebut digunakan sebagai pengganti kontak antara
organisasi dengan pelanggannya (Sheth et a/., 1995).

Kepercayaan dapat dikembangkan melalui hubungan dengan merek, hal ini-lah
yang banyak dilakukan oleh perusahaan saat ini dalam mengatur merek-nya
(Ballester e al, 2005). Seperti yang diutarakan oleh MacLeod (2000), yang
mempertimbangkan sebagian besar kosa-kata dalam membangun brand yang
modern, selalu menggunakan kata-kata yang dikaitkan dengan hubungan
relasional seperti halnya trust. Serupa yang diutarakan oleh Blackston (1992),
yang memandang irust, sebagai satu komponen dari hubungan konsumen dengan
merek. Bahkan Hiscock (2001), menyatakan bahwa tujuan akhir dari pemasaran
yaitu menghasilkan sebuah ikatan yang kuat antara konsumen dengan merek,
dengan unsur utama ikatan tersebut adalah frust.

Penelitian yang dilakukan oleh Tezinde et a/, (2001) yang dikutip oleh Setyawan

(2008) membuktikan bahwa kepercayaan mempengaruhi hubungan dengan
konsumen dan loyalitas. Sedangkan penelitian lain yang dilakukan oleh Ballester
et al, (2005) menunjukkan bahwa kepercayaan merek mampu mempengaruhi
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loyalitas merek dalam membentuk ekuvitas merek. Berdasarkan berbagai
penjelasan tersebut, hubungan antara kepercayaan merek dan loyalitas merek,
yang diungkapkan sebagai ekspresi yang maksimum, dari suksesnya hubungan

antara konsumen dengan merek dihipotesiskan sebagai berikut:

H6: Terdapat pengarnh positif antara kepercayaar merek terhadap

loyalitas merek.

3.4.7 Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Ekuitas Merek (Brand Equity)

Satu karakteristik mengenai merek dengan tingkat yang tinggi dari ekuitas, yaitu
konsumen akan sangat loyal kepada sebuah merek. Sesungguhnya, loyalitas
merek merupakan pendorong utama dari ckuitas merek karena hal tersebut
dianggap sebagai alur yang mengarah kepada keuntungan pemasaran, serta hasil
(seperti: mengurangi biaya pemasaran, harga yang premium, marketshare,
pengungkitan perdagangan yang lebih besar) yang telah lekat berhubungan
dengan ekuitas merck (Aaker, 1991; Bello e? al., 1995; Park et al., 1994). Aaker
(1991) mengatakan bahwa konsep ekuitas merek adalah sebagai suatu set dari
brand asset dan menghubungkan nilai merek tersebut kepada perusahaan ataupun
pelanggan.

Ekuitas merek mempunyai lima kategori, yaitu loyalitas terhadap merek, name
awareness, kualitas, asosiasi merek dan heberapa aset merek yang lain, seperti
hak paten, irademark dan lainnya (Aaker, Kumar dan Day, 2001). Loyalitas
terhadap merek adalah perilaku mengutamakan sebuah merek dengan melakukan
pembelian berulang (Assael, 1998). Sedangkan Lau dan Lee (2000)
mengemukakan bahwa loyalitas merek merupakan perilaku niat untuk membeli
sebuah produk dan mendorong orang lain untuk melakukan hal yang sama.

Keller (2003) menyatakan bahwa sebuah merek memiliki pengaruh yang positif
- terhadap ekuitas merek yang berbasis pelanggan, hal tersebut terjadi ketika
pelanggan memberikan reaksi yang menyenangkan terhadap sebuah merek ketika
merek tersebut telah dibandingkan dengan merek yang lain.
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Sebaliknya, hal tersebut dapat berpengaruh negatif, jika pelanggan kurang
menyenangi dari merek tersebut, ketika merek tersebut dibandingkan dengan
merek yang belum ada namanya. Lebih lanjut, Keller (2003) menyatakan bahwa
karakteristik dari merek yang memiliki ekuitas merek yang kuat terlihat dari
loyalitas merek yang kuat pula. Hal imi diperkuat oleh penelitian dari Ballester et
al, (2005), yang telah membuktikan bahwa loyalitas merek secara signifikan dapat
meningkatkan ekuitas merek. Oleh karena itu, hubungan antara loyalitas merek

dan ekuitas merek dalam penelitian ini dihipotesiskan sebagai berikut:

H7: Terdapat pengaruh positif antara loyalitas merek terhadap ckuitas

merek.
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BAB 4
METODOLOGI PENELITIAN

4.1. Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian adalah kerangka atau biueprint untuk melaksanakan proyek
penelitian (Maholtra, 2007). Rancangan penelitian memerlukan prosedur yang
terperinci dalam mendapatkan informasi yang dibutuhkan untuk menyusun dan
atau memecahkan masalah penelitian. Untuk mendapatkan rancangan penelitian
yang baik harus dilakukan dengan cara yang efektif dan efisien. Menurut
Mabholtra (2007), rancangan penelitian secara khusus meliputi sebagai berikut:
Menentukan informasi yang dibutuhkan.

Menentukan rancangan penelitian.

Menetapkan prosedur pengukuran dan skala.

N ol

Melakukan pretest terhadap kuesioner atau bentuk pengumpulan data

lainnya.

=

Menetapkan proses sampling dan ukuran sampel.

6. Menyusun rencana analisis data.

Informasi yang dibutuhkan pada penelitian ini terkait dengan varnabel-variabel
yang digunakan dalam penelitian. Selanjutnya informasi yang dibutuhkan tersebut
dirangkai dalam rerangka konseptual berdasarkan tujuan penelitian, Sesuai dengan
tujuan penelitian, maka rancangan penelitian ini bersifat kausal. Rancangan
penelitian kausal adalah jenis penelitian konklusif, di mana secara objektif
digunakan untuk mendapatkan bukti tentang hubungan sebab dan akibat antar
variabel (Malhotra, 2007). Menurut Mathotra (2007), penelitian kausal sesuai
untuk tujuan-tujuan berikut ini:

1. Untuk memahami variabel yang menjadi penyebab (variabel independen) dan
variabel yang menjadi akibat (variabel dependen) dari suatu fenomena.

2. Untuk menentukan karakteristik dari hubungan antar variabel-variabel kausal
dan pengaruh yang diprediksi.
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Seperti halnya penelitian deskriptif, penelitian kausal membutuhkan perencanaan
dan susunan rancangan, Meskipun rancangan penelitian deskriptif dapat
menentukan tingkat hubungan antar variabel, namun tidak sesuai untuk pengujian
hubungan kausal. Pada penelitian kausal, salah satu atau lebih variabel ditentukan
sebagai variabel sebab atau variabel independen, sedangkan variabel lain sebagai
variabel akibat atau variabel dependen. Selanjutnya variabel sebab atau variabel
independen memungkinkan berpengaruh terhadap variabel akibat atau variabel
dependen. Pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen tersebut
merupakan ukuran penduga kausalitas.

Sesuai dengan rerangka konseptual, hubungan kausal pada penelitian ini terdiri
dari empat pengujian utama. Pertama, menguji pengaruh kepuasan total terhadap
reputasi merek. Kedua, menguji pengaruh kepuasan total terhadap kepercayaan
merek dan reputasi merek terhadap kepercayaan merek. Ketiga, menguiji pengaruh
kepuasan total terhadap loyalitas merek, reputasi merek terhadap loyalitas merek
dan kepercayaan merek terhadap loyalitas merck. Dan yang keempat, menguji

pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitas merek.

Desain penelitian yang digunakan adalah penelitian Cross Sectional, yaitu jenis
desain penelitian yang berupa pengumpulan data dari sampel tertentu yang hanya
dilakukan satu kali (Malhotra, 2007), atau tepatnya Single Cross Sectional,
dimana kegiatan pengumpulan data dilakukan dari satu responden untuk satu

waktu saja.

Metode yang digunakan untuk penelitian ini merupakan metode kuantitatif,
dimana metode kuantitatif akan meneliti secara umum tentang pengaruh kepuasan
total terhadap loyalitas merek secara langsung, atau melalui penganih mediasi dari
reputasi merek dan kepercayaan merek dalam membentuk ekuitas merek pada

minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.

4.2. Prosedur Penelitian
Prosedur dalam penelitian ini terdiri dari 4 tahap. Tahap pertama yakni
mengumpulkan berbagai macam literatur yang mendukung penelitian ini dan
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membuat model atau rerangka penelitian. Tahap kedua yakni membuat kuesioner
dan melakukan pre-fest dengan jumlah responden sebanyak 30 responden.
Kemudian data hasil pre-fest dianalisis dengan SPSS 12.0 untuk menguji analisis
faktor dan menguji realibilitas dari tiap variabel. Setelah memenuhi syarat yang
telah ditetapkan, selanjutnya data dapat diolah lebih lanjut. Jumlah data yang
dipergunakan dalam penelitian ini adalah mengikuti prosedur (ride of thumb) yang

~ telah ditetapkan oleh SEM, karena proses pengolahan data ini menggunakan

perangkat lunak LISREL 8.30.

Langkah ketiga yakni melakukan penyebaran kuesioner, penyebaran kuesioner
dibagikan kepada mahasiswa/i ataupun karyawan di lingkungan Universitas
Indonesia-Depok, Universitas Bina Nusantara-Jakarta Barat, dan Uhamka-Jakarta
Selatan. Penyebaran kuesioner yang dilakukan di Universitas Indonesia yakni
mendatangi semua kantin yang ada di tiap fakultas yang ada di Universitas
Indonesia Depok, sedangkan penyebaran kuesioner di Universitas Bina Nusantara
yakni dengan mendatangi kantin (food court) yang ada di kampus Anggrek dan
Kampus Syahdan, sedangkan penyebaran kuesioner di Uhamka yakmi dengan
mendatangi kantin Limau yang sedang diselenggrakannya acara “Kuliner Sehat
dan Sedap ala Kecap Sedap”. Kemudian peneliti inenghitung rata-rata waktu
responden dalam menjawab pertanyaan, setelah responden selesai menjawab
pertanyaan, peneliti memberikan responden hadiah sebagai rasa terima Kkasih,
hadiah tersebut berupa souvenir dan coklat. Setelah selesai dikumpulkan data,

tahap keempat yakni mengolah data kuesioner dengan menggunakan perangkat
LISREL 8.30.

4.3. Jenis dan Sumber Data
Ada dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: |
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh langsung melalni penyebaran
kuesioner dan pertanyaan kepada konsumen minuman ringan Teh
Botol Sosro dan Coca-Cola di sekitar wilayah Universitas Indonesia-

Depok, Universitas Bina Nusantarara, Universitas Prof Dr Hamka-
Jakarta.
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b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari tinjauan kepustakaan
melalui literatur, jurnal-jurnal terkemuka, majalahk, surat kabar dan
situs internet yang dapat memberikan informasi yang sesuai dengan

masalah penelitian.

4.4. Populasi dan Sampel

Sebagian besar tujuan penelitian adalah untuk mendapatkan informasi mengenai
karakteristik parameter populasi. Populasi penelitian adalah gabungan seluruh
elemen yang memtliki serangkaian karakteristik serupa yang mencakup semesta
untuk kepentingan masalah penelitian. Berdasarkan definisi populasi penelitian,
maka dalam suatu penelitian sangat penting untuk menentukan populasi sasaran.
Populasi sasaran adalah kumpulan atau elemen yang memiliki informasi yang
dicari oleh peneliti dan yang akan diambil kesimpulannya (Malhotra, 2007).
Populasi sasaran pada penelitian ini yakni konsumen Teh Botol Sosro dan Coca-

Cola diwilayah Depok, Jakarta Selatan, dan Jakarta Barat

Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah mahasiswa/i atau pekerja
(dosen ataupun karyawan) di Universitas Indonesia-Depok, Universitas Bina
Nusantara-Jakarta Barat, Universitas Prof. Dr Hamka (Uhamka)-Jakarta Selatan,
yang tahu dan/atau sedang mengkonsumsi minuman ringan Teh Botol Sosro

ataupun Coca-Cola.

Metode sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non Probability
Sampling, yaitu tiap responden yang memenuhi kriteria populasi tidak memiliki
kesempatan atau peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel (Mathotra,
2007). Non probability sampling diharapkan mampu menghilangkan persoalan
biaya dan pengembangan suatu rerangka sampling. Keterbatasan metode ini
adalah adanya bias tersembunyi dan ketidakpastian pada hasil penelitian.
Meskipun begitu, metode ini sering digunakan secara legitimate dan efektif
(Supramono et al, 2005).

Non probability sampling merupakan teknik penarikan sampel yang tidak

menggunakan prosedur pertukaran pemilihan, melainkan dilakukan berdasarkan
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pertimbangan subjektif peneliti. Teknik non probability sampling pada penelitian
ini dilakukan dengan pendekatan convenience sampling, yaitu teknik non
probability sampling untuk mendapatkan sampel dengan cara kemudahan
(Malhotra, 2007). Dimana pengambilan sampel dilakukan dari mahasiswa/i atau
karyawan yang termudah diakses dan bersedia menjadi responden (Supramono ef
al, 2005).

- Alasan penggunaan convenience sampling, karena tidak tersedianya sampling
Jrame dari konsumen yang sering mengkonsumsi Teh Botol Sesro ataupun Coca-
Cola. Oleh karena itu dalam penyebaran kuesioner dilakukan pada konsumen
yang mengkonsumsi minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola dalam tiap minggu
minimum 3 kali atau lebih, alasannya karena konsumen yang dalam tiap minggu
minimum mengkonsumsi sebanyak 3 kali atau lebih dianggap memiliki ikatan
yang kuat dengan kedua merek tersebut (Teh Botol Sosro dan Coca-Cola) bukan
hanya impulse buying semata. Walaupun konsumen yang mengkonsumsi kurang
dari 3 kali, sebenarnya dapat juga masuk kedalam kriteria responden, hanya saja
didalam penelitian ini penulis ingin lebih fokus kepada responden yang memiliki
ikatan yang lebih kuat dengan kedua merek tersebut.

Pengambilan sampel sesuai dengan apa yang dikatakan oleh Hair ef al, (2006)
bahwa penentuan banyaknya jumlah sampel sebagai responden harus disesuaikan
dengan banyaknya jumlah item pertanyaan yang digunekan dalam kuesioner
tersebut, dimana dengan mengasumsikan n x 5 observasi. Dalam penelitian ini,
jumlah item pertanyaan dalam kuesioner adalah 24 item pertanyaan yang akan
digunakan untuk mengukur 5 buah variabel, schingga jumlah responden yang
digunakan adalah 120 responden, dibulatkan menjadi 150 responden. Pembulatan
dilakukan untuk mengantisipasi adanya kuesioner yang tidak kembali atau tidak
memenuhi syarat untuk diolah lebih lanjut.

4.5.  Uji Instrumentasi
Agar variabel-variabel penelitian ini dapat dipertanggung-jawabkan secara ilmiah,
maka perlu dilakukan uji instrumentasi. Uji instrumentasi yang akan dilakukan
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pada penelitian ini adalah menguji validitas dan menguji reliabilitas atas kuesioner
yang akan dijadikan alat ukur. Menurut Maholtra (2007), jumlah sampel untuk uji
instrumentasi berkisar antara 15 hingga 30 responden dan pada penelitian ini
jumlah sampel yang digunakan sebanyak 30 responden.

4.5.1 Uji Validitas

Validitas didefinisikan sebagai sejauh mana perbedaan skor skala pengamatan
yang mencerminkan perbedaan sebenarnya antara obyek berdasarkan karakteristik
yang sedang diukur, dibandingkan dengan kesalahan sistematik dan kesalahan
acak (Maholtra, 2007). Validitas sempurna mengisyaratkan tidak adanya
kesalahan pengukuran (Xo= Xt, Xg = 0), di mana X, adalah skor pengamatan atau
pengukuran, Xt adalah skor karakteristik sebenarnya, Xr adalah kesalahan acak
(random), dan X adalah kesalahan sistematik. Pengujian validitas pada penelitian

ini berdasarkan validitas konstruk atau kuesioner penelitian.

Validitas konstruk bertujuan untuk menjawab pertanyaan apakah skala konstruk
atan karakteristik dapat mengukur. Pengujian validitas konstruk dilakukan untuk
menjelaskan  secara teori skala pengukuran yang digunakan dan
menyimpulkannya sesuai dengan teori yang mendasarinya. Pada validitas
konstruk memerlukan teori yang baik mengenai sifat konstruk yang sedang diukur
dan bagaimana konstruk tersebut berhubungan dengan konstruk lainnya. Sehingga
wji validitas konstruk pada penelitian ini bertujuan untuk melihat sejauh mana
suatu alat ukur berhubungan positif dengan alat ukur yang lain dalam konstruk

yang sama (konvergen).

Ukuran kecukupan sampling Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) merupakan sebuah
indeks yang digunakan untuk menguji kecocokan model analisis faktor (Maholtra,
2007). Nilai KMO antara 0,50 hingga ! mengindikasikan bahwa analisis faktor
telah memadai, sedangkan nilai KMO kurang dari 0,50 mengindikasikan bahwa
analisis faktor tidak memadai (Maholtra, 2007).

Setelah dilakukan pengujian kecocokan model analisis faktor, selanjutnya adalah

mempredikisi apakah suatu variabel memiliki kesalahan terhadap variabel lain.
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Untuk memprediksi kesalahan tersebut dilakukan melalui anti image matrices
dengan memperhatikan nilai MSA (Measures of Sampling Adequacy) pada
diagonal anti image correlation. Nilai MSA berkisar antara ¢ hingga 1 dengan
kriteria sebagai berikut:

o Nilai MSA sama dengan 1 menandakan bahwa variabel dapat diprediksi tanpa
kesalahan oleh variabeli Jain.

o Nilai MSA lebih dari 0,50 menandakan bahwa variabel masih dapat diprediksi
dan dapat dianalisis lebih lanjut.

o Nilai MSA kurang dari 0,50 menandakan variabel tidak dapat diprediksi dan
tidak dapat dianalisis lebih lanjut. Perlu dikatakan pengulangan perhitungan
analisis faktor dengan mengeluarkan indikator yang memiliki nilai MSA
kurang dari 0,50.

Untuk menentukan validitas settap indikator dalam mengkonstruk suatu variabel
akan digunakan analisis faktor. Analisis faktor adalah teknik analisis data
muitivariat yang digunakan untuk mereduksi dan merangkum data. Melalui
analisis faktor dapat diidentifikasi dimensi dasar atau faktor yang menjelaskan
korelasi di antara sekumpulan indikator. Korelasi antara indikator dan faktornya
ditentukan oleh besamnya factor loading setiap indikator. Factor loading adalah
besarnya korelasi suatu indikator dengan faktor yang terbentuk (Mahoitra, 2007).
Sehingga kriteria uji validitas pada penelitian ini didasarkan besamya factor
loading dari hasil perhitungan analisis faktor. Kriteria validitas suatu indikator
dikatakan valid membentuk suatu faktor jika memiliki factor loading sebesar 0,50
atau akan lebih baik jika factor loading sebesar 0,70 (Hair et ai., 2006).

4.5.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada sejauh mana suatu alat ukur mampu memberikan hasil
yang konsisten jika dilakukan pengukuran berulang kali (Maholira, 2007).
Sumber kesalahan sistematik tidak memiliki dampak yang berlawanan terhadap
reliabilitas, karena sumber kesalahan sistematik mempengaruhi pengukuran secara |
konstan dan tidak menyebabkan inkonsistensi. Sedangkan kesalahan acak dapat

menyebabkan inkonsistensi yang mengakibatkan reliabilitas menurun. Sehingga
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reliabilitas dapat diidentifikasikan sebagai sejauh mana pengukuran terbebas dari
kesalahan acak (Xg), Jika diperoleh Xz = 0, maka pengukuran memiliki

reliabilitas yang sempuma.

Untuk menentukan reliabilitas setiap variabel akan digunakan formulasi
reliabilitas Alpha Cronbach. Koefisien reliabilitas Alpha Cronbach berkisar antara
0 hingga 1, di mana koefisien reliabilitas sebesar reliabilitas sebesar 0,6 atau
kurang secara umum mengindikasikan reliabilitas yang kurang memuaskan.
Sedangkan menurut Hair ef al.(2006), suatu variabel dianggap reliabel jika
memiliki koefisien reliabilitas Alpha Cronbach lebih dari 0,70.

Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakvkan dengan menggunakan Alpha
Cronbach dan proses perhitungannya dilakukan dengan menggunakan soffware
SPSS 12.0. Pada perhitungan reliabilitas, variabel yang tereliminasi dalam ujt
validitas tidak diikutsertakan. Setelah melalui prefest maka kuesioner dibagikan

kepada responden dengan metode pengumpulan data cross sectional.

4.6. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode cross
sectional, dimana metode pengumpulan data yang digunakan untuk memperoleh
data primer dilakukan dengan cara Personally Administered Questionaire, dimana
responden diminta untuk mengisi kuesioner yang dibagikan ditempat dan tidak
dibawa pergi (Zikmund, 1999). Untuk data sekunder, pengumpulan data
dilakukan dengan studi literatur dan pencarian data di jurnal-jumal terkemuka
yang meneliti topik sejenis. Skala pengukuran variabel yang digunakan adalah
Likert scale dengan 6 (enam) point, alasannya untuk menghindari jawaban
respoden yang netral.

4.7.  Definisi Operasional Variabel
Operasionalisasi  variabel penelitian bertujuan untuk menyusun alat ukur
berdasarkan definisi variabel dalam rerangka konseptual sesuai dengan teori yang

mendasarinya. Variabel-variabel penelitian ini terdisi dari dua jenis variabel, yaitu
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variabel laten dan variabel indikator. Variabel laten adalah variabel yang
tercermin berdasarkan variabel indikator, sedangkan variabel indikator adalah
variabel yang diobservasi. Selanjutnya variabel laten dan variabel indikator
dikelompokkan ke dalam dua kelas variabel, yaitu variabel eksogenus dan

vaniabel endogenus.

Variabel eksogenus adalah variabel independan yang bertindak sebagai prediktor
atau variabel penyebab terhadap variabel lain, sedangkan variabel endogenus
adalah variabel dependen yang merupakan variabel akibat dari hubungan kausal
(Hair et al, 2006).

Variabel eksogenus pada penelitian ini terdiri hanya satu variabel laten yaitu,
kepuasan total. Variabel kepuasan total diukur dengan menggunakan tiga variabel
indikator, yang kesemua indikator diambil dari penelitian Ballester, et al (2005).

Variabel endogenus pada penelitian ini terdiri dari empat variabel laten yaitu,
reputasi merek, kepercayaan merek, loyalitas merek dan ekuitas merek. Keempat
variabel endogenus tersebut diukur dengan menggunakan dua puluh satu variabel
indikator. Variabel reputasi merek diukur dengan menggunakan lima variabel
indikator, untuk indikator y, ¥» y; dan y; diambil dari penelitian Lau dan Lee
(2000), sedangkan indikator ys, diambil dari penelitian Selnes (1993). Variabel
kepercayaan merek diukur dengan menggunakan lima variabel indikator, untuk
indikator ys dan y,o diambil dari penelitian Lau dan Lee (2000) dan untuk
indikator y; , ys dan y,, diambil dari penelitian Ballester, et al (2005). Variabel
loyalitas merek diukur dengan menggunakan tujuh variabel indikator, untuk
indikator y,;, yy, Y14 dan yyg,diambil dari penelitian Ballester, et al (2005) dan
untuk indikator yy;, yis dan y;;, diambil dari penelitian Lau dan Lee (2000).
Variabel ekuitas merek diukur dengan menggunakan empat indikator, yang
kesemna indikator diambil dari penelitian Ballester, er al (2005).

Seluruh variabel penelitian ini diukur dengan menggunakan skala pengukuran
Likert satu sampat enam, di mana angka satu adalah sangat tidak setuju sekali dan
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angka enam adalah sangat setuju sekali. Kemudian seluruh variabel penelitian ini

dioperasionalisasikan seperti yang tampak pada Tabel 4.1. berikut ini.

Tabel 4.1 Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabel

. Deskriptif Item Pernyataan P Sk‘l’:’
Latent Indikator engukuran
Berdasarkan pengalaman
X, Evaluasi secara saya dalam meng.kc.msumSI Likert 1-6
minuman merek ini, saya
menyeluruh terhadap
. puas terhadap rasanya
produk atau jasa
berdasark i Berdasarkan pengalaman
Kepuasan M saya dalam mengkonsumsi .
X pembelian dan : R Likert 1-6
Total minuman merek ini, saya
pengalaman- merasa senang
pengalaman sebelumnya
dalam mengkonsumsi Berdasarkan pengalaman 3
X produk atau jasa saya dalam meng.kc.msumSI Likert 1-6
minuman merek ini, saya
tidak kecewa
Menurut saya minuman
Vi merek ini memiliki reputasi Likert 1-6
yang baik
Menurut saya kemasan
y: Persepsi individu minuman merek ini memiliki | Likert 1-6
mengenai kualitas yang | kualitas yang baik
: diasosiasikan dengan Saya yakin bahwa minuman .
Reputas -
i Y3 | merek, yang mana merek ini dapat diandalkan | <ert1-6
merek tersebut adalah Menurut saya minuman
s baik dan dapat merek ini selalu memiliki Likert 1-6
diandalkan tanggapan yang positif
Menurut saya rasa minuman
merek ini memiliki ciri khas .
s tersendiri dibanding dengan Likert 1-6
pesaingnya
0 Saya y:?k}n dengan minuman Likert 1-6
merek ini
s Rasa minuman merek ini Likert 1-6
sesuai dengan harapan saya
Saya yakin minuman merek
Perasaan aman yang .. . .
Kepercayaan % dimiliki konsumen ini dapat memenuhi Likert 1-6
Merek akibat interaksinya kebutuha-n saya
dengan sebuah merek Saya yakin minuman merek
Yo ini bermanfaat bagi aktivitas Likert 1-6
saya
Saya tidak pernah ragu
Yio dalam mengkonsumsi Likert I-6
minuman merek ini

berlanjut 29
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Tabel 4.1 (Sambungan) Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabel .. Skala
Deskriptif Item Pernyataan
Latent Indikator . Pengukuran
Saya mempertimbangkan untuk
Y tetap mengkonsumsi minuman Likert 1-6
merek ini
Jika minuman merek ini tidak
tersedia ditempat saya ingin
Yi2 membeli minuman ini, saya tidak Likert 1-6
akan membeli minuman merek
lain
Jika persediaan minuman merek
Pembelian ini habis, saya akan pergi .
Loyalitas 713 berulang pada ketempat lain untuk membeli Likert 1-6
Merek suatu merek yang | merek yang sama
berdasarkan Walaupun merek lain dijual lebih
Y14 kekomitmenan murah, saya tetap memilih Likert 1-6
minuman merek ini
»is Saya akan selalu mengkonsumsi Likert 1-6
minuman merek ini
Ketika saya haus, saya akan
Vis berusaha mencari minuman merek Likert 1-6
ini
Saya bersedia untuk
Yir merekomendasikan minuman Likert 1-6
merek ini kepada orang lain
Wajar saja untuk membeli
s Efek yang minuman merek ini daripada Likert 1-6
e merek lain walaupun mereka
B A semuanya sama___ A
S T W?la'upun merek lain memiliki )
Yis merek tersebut ke-istamewaan §2NE sarggperti Likert 1-6
memiliki brand minuman mel:ek Ini, sayatetap
Ekuitas Merek —— akan membeli minuman merek ini
T S iika ada merek lain sebagus
2 engan minuman merek ini, saya .
Za g:gs :::;Ioian T tetap akan membeli minuman Likert 1-6
pelanggan datam merek ini
memasarkan merek .‘lI ika merek lain tidak berbeda
P engan minsman merek ini, akan .
% yang dinfs S terlihat lebih pintar untuk membeli Likert 1-6
minuman merek ini
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48. Teknik Pengolahan Analisis Data

4.8.1 Metode Analisis Data dengan Structural Equation Model

Pengujian terhadap model penelitian dilakukan dengan menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) selain itu dikenal sebagai Analysis of Moment
Structures. Analisis statistik ini digunakan untuk mengestimasi beberapa regresi
yang terpisah tapi saling berhubungan secara bersamaan (simultaneously).
Berbeda dengan analisis regresi, dalam SEM bisa terdapat beberapa variabel
dependen, dan variabel dependen ini bisa menjadi variabel independen bagi
variabel dependen yang lain, Menurut Hair et al. (2006), SEM adalah sebuah
teknik statistik multivariat yang menggabungkan aspek-aspek dalam regresi
berganda (yang bertujuan untuk menguji hubungan dependen) dan analisis faktor
{yang menyajikan unmeasured concepis factors with multiple variables) yang
dapat digunakan untuk memperkirakan serangkaian hubungan dependen yang

saling mem:pengaruhi secara bersama-sama.

Teknik pengolahan data structural equation modeling (SEM) dengan metode
confirmatory factor analysis (CFA) digunakan dalam penelitian ini. Variable-
variabel teramati (indikator-indikator) menggambarkan satu variabel laten tertentu
(lateni dimension). Sebagai suatu metode pengujian yang menggabungkan faktor
analisis, analisis lintasan dan regresi. SEM lebih merupakan metode confirmatory
daripada explanatory, yang bertujuan mengevaluasi proposed dimensionally yang
diajukan dan yang berasal penelitian sebelumnya. Dengan pemahaman ini, SEM
dapat digunakan sebagai alat untuk mengkonfirmasi pre-knowledge yang telah
diperoieh sebelumnya.

Pendekatan yang dilakukan untuk mengestimasi parameter model SEM terbagi
menjadi 2 yaitu:

1. Struktural Model (Model Struktura). Disebut juga latent variabel relationship.

Persamaan umumnya adalah :

n=rg+¢
n=Bn+Ig+{
n=Bn+
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2. CEA Analisis (Confirmatory Factor Analysis) sebagai Measurement Model
(Modet Pengukuran) terdiri dari dua jenis pengukuran, yaitu :
a. Model pengukuran untuk variabel eksogen (variabel bebas)
Persamaan umumnya :
X=A&+0
b. Model pengukuran untuk variabel endogen (variabel tak bebas)
Y=Ayq+s
Persamaan diatas digunakan dengan asumst :
1. { tidak berkorelasi dengan &
2. g tidak berkorelasi dengan 1}
3. & tidak berkorelasi dengan &
4. ¢, d tidak saling berkorelasi (mutually uncorreclated)
5. T'- B adalah non singular
Notasi-notasi itu memiliki arti sebagai berikut :
y = vektor variabel endogen yang dapat diamati
x = vektor variabel eksogen yang dapat diamati
1, = vektor random dan variabel laten endogen
& = vektor random dari variabel faten eksogen
& = vektor kekeliruan pengukuran dalam y
& = vektor kekeliruan pengukuran dalam x
Ay = matriks koefisien regresi y atas 1
Ay = matriks koefisien regresi y atas &
I' = matriks koefisien variabel £ dalam persaman struktural
B= matriks keefisien variabel n dalam persaman struktural

€ = vektor kekeliruan persamaan dalam hubungen structural antaram dan §

Validitas dani indikator yang dipakai untuk mengukur konstruk dari model
pengukuran dapat dilihat dari angka pengolahan data menggunakan LISREL 8.30.
Indikator yang dipakai haruslah memiliki nilat t yang lebih besar dan 1,6 dan nilai
factor standamya (standardized factor) lebih besar atau sama dengan 0,5.
Sedangkan reliabilitas komposit variabel konstruk dari model pengukuran yang
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digunakan dapat dilihat dari besaran construct realibility dan variance extracted.
Reabilitas konstruk dinyatakan baik bila nilai construct reliability > 0,7 dan nilai

variance extracted > (,5.

Berikut ini adalah rumus persamaan construct reliability dan variance extracted:

(Z S tan dardizedSol uﬁcm)2
Construct realibility =
(z Stan dardizedSoIul'z'on)2 + Z Error
> (S tan dardizedSolution)’
Variance extracted =

z (S tan dardiedSolution)’ + Z Error

Sebelum menguji parameter secara individual, seharusnya dilakukan pengujian
kecocokan keseluruhan dari data hasil observasi terhadap model yang diajukan
(Joreskog & Sorbom, 1999). Pengujian kecocokan keseluruhan model digunakan
untuk mengidentifikasi kebenaran suatu model berdasarkan data sampel yang
disajikan (Schumaker & Lomax, 1996). Pada analisis structural equation
modeling, pengujian kecocokan keseluruhan model tidak hanya menggunakan
statistik uji tunggal, namun menggunakan beberapa statistik uji (Hair et al., 2006).
Sebagian besar para peneliti mengklasifikasikan fit index berdasarkan ukuran

kecocokan absolute, relative, dan parsimonious (Meyers, Gamst, & Guarino,
2006).

Ukuran kecocokan absolute mengindikasikan seberapa baik hubungan antar
variabel sesuvai dengan kenyataan. Ukuran kecocokan relative dikenal sebagai
pembanding dar ukuran dasar atau ukuran kecocokan incremental. Ukuran
kecocokan relative mengindikasikan posist relatif terhadap serangkaian antara
kecocokan terburuk hingga kecocokan sempurna. Sedangkan ukuran kecocokan

parsimonous disebut juga ukuran adjusted. Statistik uji untuk kecocokan

2
parsimonous serupa dengan adjusted R dalam regresi berganda (Meyers et al.,

2006). Ukuran kecocokan parsimonous ditentukan oleh statistik uji berdasarkan
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besarnya mode! dengan banyaknya parameter yang diestimasi. Kriteria-kriteria

yang dapat digunakan untuk menguji kecocokan model struktural antara lain :

1.

1

Rasio nilai chi-square dengan derajat kebebasan dari model (normed chi-
square). Nilai rasio antara 1 — 3 dianggap nilai yang sesuai dan nilai lebih
dari 5 dianggap poor fit of the model.

Compare fit index (CFI). Nilai CFI yang lebih dari 0,9 dianggap model

yang sesuai.

. Root mean square error of appoaximation (RMSEA). Nilai RMSEA 0,05

atau kurang adalah nilai yang kecocokan yang paling baik, nilai 0,08 atau
kurang adalah nilai yang bisa diterima, sedangkan mnilai lebih dari 0.1
dianggap tidak ada kecocokan model.

Goodness of fit index (GFI). Model bisa dikategonkan good fit apabila
memiliki nilai GFI mendekati 1.

Dan untuk versi lengkapnya mengenai beberapa uji kecocokan keseluruhan model

dan kriteria penerimaannya ditampilkan didalam Tabel 4.2 berikut ini.

Takel 4.2. Kriteria Kecocokan Keseluruhan Medel

Ukuran Kecocokan Keseluruhan Model | Kriteria Penerimaan | Kriteria Uji

Absolute
Root Mean Square Error of Approximation RMSEA < 0,08 Good fit
(RMSEA) 0,08 <RMSEA <0,10 | Marginal fit
RMSEA > 0,10 Poor fit
Goodness-of-Fit Index (GFI) GF1> 0,90 Good fit
0,80 <GFI<0,90 Marginal fit
GFI < 0,80 Poor fit
Relative
Comparative Fit Index (CFI) CFI> 0,90 Good fit
0,80 <CFI 0,90 Marginal fit
CF1< 0,80 Poor fit
Normed Fit Index (NFI) NFI > 0,90 Good fit
0,80 <NFI <0,90 Marginal fit
NFI < 0,80 FPoor fit
Non-Normed Fit Index (NNFI) NNFI > 0,90 Good fit
0,80 <NNFI<0,90 Marginal fit
NNFI < 0,80 Poor fit
berlanjut =2»
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Tabel 4.2. (Sambungan) Kriteria Kecocokan Keseluruhan Model

Ukuran Kecocokan Keseluruhan Model | Kriteria Penerimaan | Kriteria Uji

Relative

Incremental Fit Index (IFT) IFI = 0,90 . Good fit
0,80 <IFI < 0,90 Marginal fit

1Ft < 0,80 Poor fit

Relative Fit Index (RF]) RFI > 0,90 Good fit
0,830 <RFI <090 Marginal fit

RFI < 0,30 Poor fit

Parsimonious

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) PGFI > 0,50 Good fit

AGFI > 0,90 Good fit
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,80 <AGFI £0,90 Marginal fit

AGFI < 0,80 Poor fit

Sumber: Lawrence S. Meyers: Glenn Gamst; & A J. Guanno (2006). Applied Multivariate
Research: Design and Interpretation. Thousand Oaks, California: Sage Publications, Inc. p. 557-
560,

4.8.1.1 Prosedur SEM
Menurut Hair et al, 2006. Ada 7 tahapan prosedur pembentukan dan analisis SEM
yaitu :

1. Membentuk model teori sebagai dasar model SEM yang mempunyai
justifikasi teoritis yang kuat. Merupakan suatu model kausal atau sebab
akibat yang menyatakan hubungan antar dimensi atau variabel.

2. Membangun path diagram dari hubungan kausal yang dibentuk
berdasarkan dasar teori. Path diagram tersebut memudabkan peneliti
melihat hubungan-hubungan kausalitas yang diujinya.

3. Membagi path diagram tersebut menjadi satu set dari model pengukuran
(measurement model) dan model struktrural (structural model).

4. Pemilihan matrik data input dan mengestimasi model yang diajukan.
Perbedaan SEM dengan teknik multivariat lainnya adalah dalam input data
yang akan digunakan dalam pemodelan dan estimisinya. SEM hanya
menggunakan matrik varian / kovarian atau matrik korelasi sebagai data
input untuk keselurchan estimasi yang dilakukan.

5. Menentukan the identification of the structural model. Langkah ini untuk

menentukan model yang dispesifikasikan bukan model yang wunder-
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indentified atau unidentified. Problem identifikasi dapat muncul melalui

gejala-gejala berikut ini :

a.

Standard error untuk satu atau beberapa koefisien adalah sangat
besar

Program ini mampu menghasilkan matrik informasi yang
seharusnya disajikan.

Muncul angka-angka yang aneh seperti adanya error varian yang
negatif.

Muncul korelasi yang sangat tinggi atar korelasi estimasi yang
didapat (Misalnya lebih dari 0,9)

6. Mengevaluasi kriteria dari goodness of fit atau vji kecocokan. Pada tahap
ini kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai kriteria

goodness of fit sebagai berikut:

a.

b.

c.
d

Ukuran sampel minimal 160 dan dengan perbandingan 5 observasi
untuk setiap parameter estimate

Normalitas dan linearitas

Qutliers

Multicolinierity dan singularity

7. Menginterpretasikan hasil yang didapat dan mengubah model jika

diperlukan

Pelaksanaan Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan dengan metode kuantitatif yang dilakukan dalam

bentuk survei, Data kuantitatif yang dipercleh bertujuan untuk menguji model dan

hipotesis penelitian. Data ini diperoleh melalui survei, dengan membagikan

kuesioner kepada responden yang ditargetkan.

49.1 Survei

Survei merupakan metode pengumpulan data kuantitatif, dan data yang diperoleh

kemudian akan diolah dengan menggunakan perangkat lunzk 8.30. Sebelum
pemaparan proses pengumpulan data, terlebih dahulu akan dijelaskan dua tahap

awal, yaitu: mempersiapkan kuesioner dan merancang administrasi survei.
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4.9.2 Penyiapan Kuesioner

Langkah awal yang dilakukan dalam pengumpulan data adalah penytapan
kuesioner. Selain mengacu pada operasionalisasi variabel, kuesioner dirancang
dengan mempertimbangkan tingkat pemahaman responden terhadap pertanyaan-
pertanyaan yang diajukan, seperti penggunaan bahasa yang jelas dan tidak
membingungkan, penyusunan struktur pertanyaan yang baik, serta penulisan
format jawaban yang mudah dan tidak membingungkan.

Dalam penelitian im1 terdapat tiga jenis pertanyaan, yaitu: (1) pertanyaan yang
berkaitan dengan pengetahuan konsumen dengan objek penelitian, (2) pertanyaan
yang berkaitan dengan pengukuran variabel penelitian, dan (3) pertanyaan yang
berkaitan dengan data responden. Sedangkan model jawabannya adalah tertutup.
Jurnlah pertanyaan yang berkaitan dengan variabel penelitian adalah 24
pertanyaan, yang tersusun sesbagai berikut: (i) kepuasan total: 3 pertanyaan, (ii)
reputasi merek: 5 pertanyaan, (iii) kepercayaan merek: 5 pertanyaan, (iv) loyalitas
merek: 7 pertanyaan, dan (v) ekuitas merek: 4 pertanyaan.
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BAB 5
HASIL PENELITIAN, PEMBAHASAN, DAN
IMPLIKASI MANAJERIAL

5.1. Hasil Uji Intrumentasi

Uji instrumentasi dilakukan dengan menguji validitas dan relibilitas kuesioner
yang akan dijadikan alat ukur pada penelitian ini. Data untuk uji instrumentasi
pada penelitian ini berasal dari 30 responden yang tahu dan/atau sedang
mengkonsumsi minuman ringan Teh Botol Sosro ataupun Coca-Cola. Sebagian
besar penartkan sampel untuk uji instrumentasi dilakukan di sekitar Universitas
Indonesia kampus Depok. Hasil uji validitas dan uji reliabilitas pada penelitian ini
akan dijelaskan berikut ini.

5.1.1 Hasil Uji Validitas

Untuk menguji validitas konstruk yang konvergen dilakukan dengan
menggunakan analisis faktor, karena analisis faktor merupakan prosedur yang
tepat dalam mereduksi dan merangkum data yang saling berkorelasi. 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). Proses
perhitungan analisis faktor pada penelitian ini dibantu dengan menggunakan
software SPSS 12.0 dan hasil perhitungannya terdapat pada Lampiran 2. Hasil
analisis faktor untuk menguji validitas tersebut ditampilkan pada Tabel 5.1.
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Tabel 5.1. Hasil Uji Validitas Menggunakan Analisis Faktor (n = 30)

Variabel Factor Kriteria
Latent Indikator { tem Pernyataan KMO | MSA Loading Validitas
x, {Puasterhadap lTor0| 03805 Valid
Kepuasan 25aTya :
tr;tal X Perasaan senang 0.742 | 0.705 0.921 Valid
x, | Perasaantidak 0758 | 0.899 Valid
kecewa
Vi Reputasi yang baik 0857 | 0.759 Valid
. y, | lualitas kg 0627 | 0.809 Valid
Reputasi varnig baik 0.683
merek Vs Dapat diandalkan n 0.629 0.920 Valid
P | g e 0717 | 0779 Valid
yang positif
Vs Yakin dengan merek 0888 | 0.820 Valid
minuman
Rasanya sesuai yang :
¥ dibarapkan 0.843 0.872 Valid
Minuman tersebut
Kepercayaan Vs dapat memenuhi 0859 0.876 0.858 Valid
merek kebutuhan '
Minuman tersebut
Yy dapat bermanfaat 0.854 0.801 Valid
untuk aktifitas
Tidak pernah ra .
v untuk rl:mngkonsguumsi Oi8) e A
Mempemimbangkan
Yu untuk tetap 0.939 0.758 Valid
mengkonsumsi
Jika minuman tidak
Y2 tersedia, tidak akan 6.850 0.8438 Valid
membeli merek lain
Jika minuman
Vi3 Lecrﬁci‘;‘r:f';":;f;"m 0.796 | 0.872 Valid
ditempat lain
Lovalitas Jika merek lain lebih 0.863
merek Vis murzh, tidak akan i 0849 | 0943 Valid
membelt merek lain
Akan selalu
Yis mengkonsumsi 0.848 0.885 Valid
merek tersebut
Ketika haus, akan
Yis mencari merek 0.900 0.853 Valid
tersebut
Bersedia
Yi7 merekomendasikan 0.901 0.859 Valid
kepada orang lain
berlanjut =
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Tabel 5.1. (Sambungan) Hasil Uji Validitas Menggunakan Analisis Faktor (n

=30)

Variabel

Latent

Indikator

Item Pernyataan

KMO

MSA

Factor
Loading

Kriteria
Validitas

Ekuitas
merek

Yis

Wajar membeli merck
tersebut, walaupun ada
merek lain yang sama

Yio

Jika ada merek lain
memiliki keistimewaan
yang sama, tidak akan
membeli merek lain

Yo

Tidak akan membeh
merek lain, walaupun

0.633

0.617

0.807

Valid

0.618

0.936

Valid

0.600

0.914

Valid

sebagus dengan minuman
yang dimaksud

Walaupun tidak ada
perbedaan dengan merek

tersebut terlihat lebih
pintar

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

Tabel 5.1. menampilkan hasil analisis faktor untuk menguji validitas dari seluruh
variabel pada penelitian ini. Ukuran kecukupan sampling Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) merupakan sebuah indeks yang digunakan wntuk menguji kecocokan
model analisis faktor (Malhotra, 2007). Nilai KMO antara 0,50 hingga 1
mengindikasikan bahwa model analisis faktor telah memadai, sedangkan nilai
KMO kurang dari 0,50 mengindikasikan bahwa analisis faktor tidak memadai
(Malhotra, 2007). Hasil perhitungan analisis faktor pada seluruh variabel
penelitian ini memiliki nilas KMO antara 0,50 hingga 1, sehingga menandakan

bahwa model analisis faktor telah memadai dan dapat dianalisis lebih lanjut.

Setelah dilakukan pengujian kecocokan model analisis faktor, selanjutnya adalah
memprediksi apakah suatu variabe! memiliki kesalahan terhadap variabel lain.
Untuk memprediksi kesalahan tersebut dilakukan melalui anti image matrices
dengan mempershatikan nilai MSA (Measures of Sampling Adequacy) pada
diagonal anti image correlation. Nilai MSA berkisar antara 0 hingga 1 dengan
kriteria sebagai berikut:
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» Nilai MSA sama dengan 1 menandakan bahwa variabel dapat diprediksi tanpa
kesalahan oleh variabel lain.

* Nilai MSA lebih dari 0,50 menandakan bahwa variabel masih dapat diprediksi
dan dapat dianalisis lebih lanjut.

» Nilai MSA kurang dari 0,50 menandakan variabel tidak dapat diprediksi dan
tidak dapat dianalisis lebih ianjut. Perlu dilakukan pengulangan perhitungan
analisis faktor dengan mengeluarkan indikator yang memiliki nilai MSA
kurang dari 0,50.

Hasil perhitungan analisis faktor pada penelitian ini memiliki nilai MSA setiap
indikator di atas 0.50 yang menandakan bahwa variabel masih dapat diprediksi
dan dapat dianalisis lebih lanjut. Untuk indikator ys pada variabel reputasi merek,
tidak ada didalaimn tabel 5.1 dikarenakan indikator ys pada tabel tersebut sudah
tidak diikut sertakan karena memiliki MSA sebesar 0.385, namun hasil analisis uji
validitas untuk ys (0.385) dapat dilihat dilampiran 2.

Tahap akhir dalam analisis faktor adalah menentukan facror loading sctiap
variabel dalam membangun faktornya. Factor loading adalah besamya korelasi
suatu indikator dengan faktor yang terbentuk (Malhotra, 2007). Besamya factor
loading tersebut selanjutnya menjadi kriteda validitas suatu indikator dalam
membentuk faktor. Kriteria validitas snatn indikator dikatakan valid membentuk
suatu faktor jika memiliki factor loading sebesar 0.50 atan akan lebih baik jika
Jactor loading sebesar 0.70 (Hair et al., 2006). Pada penelitian in1 hanya indikator
ys yang tidak valid membangun faktor reputasi merek karena memiliki factor
loading kurang dari 0.70 yaitu sebesar 0.564.

Berdasarkan hasil uji validitas, dart 24 indikator hanya 1 indikator vang tidak
valid vaitu indikator ys. Indikator ys tidak valid, menunjukkan bahwa pernyataan
“menurut sava. rasa minuman merek int memiliki ciri khas tersendiri dibanding dengan

pesaingnyva” tidak dapat mengukur reputasi merek minuman ringan Teh Botol

~ Sosro dan Coca-Cola. Kemungkinan indikator ys tidak valid dikarenakan indikator
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ys tidak ada korelasinya dengan indikator lainnya (v, y2, ¥, ya) Yang tergabung

didalam variabel reputasi merek.

5.1.2 Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Cronbach
Alpha dan proses perhitungannya dilakukan dengan menggunakan software SPSS
12.0. Pada perhitungan reliabilitas, vaniabel yang tereliminasi dalam uji validitas
tidak diikutsertakan. Menurut Mathotra (2007), nilai koefisien reliabilitas
Cronbach Alpha berkisar antara 0 hingga 1, di mana koefisien reliabilitas scbesar
0,6 atau kurang secara umum mengindikasikan reliabilitas yang kurang
memuaskan. Sedangkan menurut Hair et al. (2006), suatu vanabel dikatakan
reliabel jika memiliki koefisien rehabilitas di atas 0,70. Hasil perhitungan
reliabilitas Cronbach Alpha terdapat pada lampiran 2 dan ditaropilkan pada Tabel
5.2

Tabel 5.2. Hasil Uji Reliabilitas Menggunakan Alpha Cronbach (rn = 30)

Variabel Koefisien Reliabilitas Krile-ria
Cronbach Alpha Uji

Kepuasan total 0.880 Reliabel

Reputasi merek 0.823 Reliabel

Kepercayaan merek 0.887 Reliabel

Loyalitas merek 0.941 Reliabel

Ekuitas merek 0.898 Reliabel

Berdasarkan Tabel 5.2. menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki koefisien
reliabilitas Cronbach Alpha di atas 0,70, sehingga variabe] pada penelitian ini
secara konsisten dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

5.2. Pelaksanaan Administrasi Survei

Jumlah data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah 150 untuk masing-
masing minuman ringan (Teh Botol Sosro 150 responden dan Coca-Cola 150
responden). Jumlah ini mengikuti rule of thumb dalam SEM, karena proses
pengolahan data ini menggunakan perangkat lunak LISREL 8.30.
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Kuesioner dibagikan kepada mahasiswa/t ataupun karyawan di lingkungan
Universitas Indonesia-Depok, Universitas Bina Nusantara-Jakarta, dan UHamka.
Penyebaran kuesioner dilakukan dengan mendatangi semua kantin dan fakuitas
yang ada di UL Universitas Bina Nusantara-Jakarta, dan UHamka. Waktu rata-
rata yang diperlukan oleh responden untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan
dalam kuesioner adalah 10 menit 5 detik.

53. Profil Responden

Pada pembahasari profil responden didalam penelitian ini, dilakukan analisis
terhadap responden dengan melakukan screening question dengan menanyakan
informasi yang berkaitan dengan pengetahuan konsumen dengan minuman ringan,
sebagaimana yang ditanyakan pada bagian pertama dari kuesioner. Kemudian
melakukan analisis pada data responden berdasarkan jenis kelamin, usia,
pendidikan, dan pekerjaan dan diakhiri pada pernyataan inti.

5.3.1 Profil Responden Berdasarkan Intensitas Konsumsi Teh Botol Sosro
dan Coca-Cola

Pembagian profil responden berdasarkan intensitas konsumsi minuman ringan
(Teh Botol Sosro dan Coca-Cola), bertujuan untuk mendapatkan responden yang
memiliki keterikatan dengan kedua minuman ringan tersebut. Menurut Ballester,ef
al (2005) menyatakan kepercayaan merek akan tercipta pada merek yang sudah
terpercaya, sedangkan Selnes (1993) menyatakan reputasi merek akan tercipta
pada merek yang sudah kuat. Untuk melihat merek yang sudah terpercaya dan
merek yang sudah kuat dapat dilihat berdasarkan markershare (Ambier, 1997).

Responden yang masuk kedalam kriteria penelitian yakni responden yang dalam
seminggu mengkonsumsi minimal 3 kali. Alasannya, jika responden tiap minggu
minum Teh Botol atau Coca-Cola sebanyak 3 kali, diasumsikan dalam sebulan
mengkonsurnsi 12 kali (4 minggu dikalikan 3). artinya responden tersebut paling
tidak 3 hari sekali akan mengkonsumsi Teh Botol Sosro dan Coca-Cola bukan
impulse buying semata, sehingga responden tersebut {(mengkonsumsi minimal 3
kali dalam seminggu) dianggap memiliki ikatan vang kuat dengan kedua merek
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tersebut. Walaupun konsumen yang mengkonsumsi kurang dari 3 kali, dapat juga
masuk kedalam kriteria responden, hanya saja didalam penelitian ind penulis ingin
lebih fokus kepada responden yang memiliki ikatan yang lebih kuat dengan kedua

merek tersebut.

Adapun pembagian data responden berdasarkan konsumsi minuman ringan untuk
Teh Botol Sosro dan Coca-Cola adalah (1) 3 kali, (2) antara 4 sampai 7 kali, (3)
antara 8 sampai 12 kali, dan (4) Lebih dari 13 kali. Secara ringkas dapat dilihat
pada tabel 5.3 untuk Teh Botol Sosro dan 5.4 untuk Coca-Cola.

Tabel 5.3. Profil Responden Berdasarkan Konsumsi Teh Betol Sosro

S Ry Jumlah
mengkonsumsi R ondi Presentase
Teh Botol Sesro =
3 kali 67 45%
4 -7 kali 67 45%
8- 12 kali 14 9%
Lebih dari 13 kali 2 1%
Total 150 100%

Seperti terlihat dalam Tabel 5.3, mayoritas responden mengkonsumsi Teh Botol
Sosro tiap minggu rata-rata sebanyak 3 kali dan 4 hingga 7 kali (90%), sedangkan
responden yang mengkonsumsi 8 hingga 12 kali sebanyak 14 responden (9%), 8-
12 kali sebanyak 14 responden (9%), lebih dan 13 kali sebanyak 2 responden
(1%).

Tabel 5.4. Profil Responden Berdasarkan Konsumsi Coca-Cola

Rata-rata
mengkonsomsi Coca- | Jumiah Responden | Presentase

Cola

3 kali 65 43%

4 - 7 kali 64 43%

8 - 12 kali 21 14%

Lebih dari 13 kali 0 0%
Total 150 100%
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Seperti terlihat dalam Tabel 5.4, mayoritas responden rata-rata mengkonsumsi
Coca-Cola tiap minggu, sebanyak 3 kali dan 4 hingga 7 kali sebesar 86%,
sedangkan responden yang mengkonsumsi 8 hingga 12 kali sebesar 14%.

53.2 Profil Responden Berdasarkan Pengetahuan Responden Mengenai
Pesaing dari Teh Botol Sosre dan Coca-Cola
Diajukannya pertanyaan mengenai pesaing dari minuman ringan, bertujuan untuk
melihat persepsi konsumen mengenai pesaing dari minuman ringan yang diteliti,
agar terlihat siapa pesaing yang dianggap oleh responden terhadap minuman
ringan yang diteliti. Adapun pembagian pesaing untuk minuman ringan Teh Botol
Sosro adalah (1) Frestea, (2) Tekita, (3) S-tee, (4) Fruit Tea, (5) Lipton, dan (6)
ABC. Secara ringkas pesaing Teh Botol Sosro menurut responden dapat dilihat
pada tabel 5.5, sedangkan tabel 5.6 akan menunjukkan pesaing Coca-Cola

menurut responden.

Tabel 5.5. Data Pesaing Teh Botol Sosro Menurut Responden

Pesaing Teh Botol Sosro RJumlah Presentase
esponden
Frestea 53 35%
Tekita 44 29%
S-tee 17 11%
Fruit Tea 28 19%
Lipton 7 5%
ABC 1 1%
Total 150 100%

Dari tabel 5.5 diketahui bahwa mayoritas responden (53 responden) menyatakan
bahwa pesaing utama dari Teh Botol Sosro yakni Frestea (35%), sedangkan untuk
Tekita sebesar 29%, Fruit Tea 19%, S-Tee 11%, Lipton 5%, dan ABC 1%. Hal ini
dikarenakan biaya komunikasi pemasaran seperti iklan, untuk Frestea cukup
besar, sama dengan biaya iklan Teh Botol Sosro (lihat lampiran 4).

Sedangkan pembagian pesaing untuk minuman ringan Coca-Cola adalah (1) Pepsi
Cola, (2) RC-Cola, (3) Fanta, (4) Sprite, (5) F&N, dan (6) Mirinda. Secara ringkas
dapat dilihat pada Tabel 5.6.
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Tabel 5.6. Data Pesaing Coca-Cola Menurut Responden

Nama Pesaing Coca-Cola RJumlah Presentase
esponden

Pepsi Cola 78 52%
RC-Cola 18 12%
Fanta 23 15%
Sprite 27 18%
F&N 0 0%
Mirinda 4 3%
Total 150 100%

Dar Tabel 5.6 diketahui bahwa mayoritas responden (78 responden) menyatakan
bahwa pesaing utama dari Coca-Cola yakni Pepsi Cola (52%), sedangkan untuk
Sprite 18%, Fanta 15%, RC Cola 12%, Mirinda 3% dan F&N 0%. Hal im
dikarenakan, responden (konsumen Coca-Cola) merasa rasa yang relatif sama

dengan Coca-Cola hanya Pepsi-Cola.

53.3 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Dimasukkannya jenis kelamin didalam profil responden bertujuan untuk
mengetahm rata-rata konsumsi terbesar untuk minuman Teh Botol Sosro dan
Coca-Cola berdasarkan jenis kelamin. Pembagian profil responden berdasarkan
jenis kelamin untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola adalah (1) pria, dan (2)

wanita. Secara ringkas dapat dilihat pada tabel 5.7 untuk Teh Botol Sosro dan
table 5.8 untuk Coca-Cola.

Tabel 5.7. Profil Responden Teh Botol Sosro Berdasarkan Jenis Kelamin

x o Jumlah
Jenis Kelamin Responden Presentase
Pria 53 35%
Wanita 97 65%
Total 150 100%

Dart Tabet 5.7 diketahui bahwa responden yang masuk kedalam kriteria penelitian
- didominast oleh wanita sebanyak 97 orang (65%), sedangkan pria hanya sebanyak
53 orang (35%). '
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Tabel 5.8. Profil Responden Coca-Cola Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin | Jumlah Responden | Presentase

Pria 99 66%
Wanita 51 34%
Total 150 100%

Sedangkan menurut Tabel 5.8, dapat diketahui bahwa responden yang masuk
kedalam kriteria penelitian didominasi oleh pria sebanyak 99 orang (66%),
sedangkan wanita sebanyak 51 orang (34%). Besamya jumlah responden laki-laki
dan perempuan tidak ditentukan dengan sengaja, namun secara kebetulan pada
penelitian int jumlah responden pria lebih banyak dari responden wanita.

53.4 Profil Responden Berdasarkan Usia

Pembagian usia responden didalam peneliian ini adalah (1) kurang dari 20 tahun,
(2) antara 21 sampai 31 tahun, (3) antara 31 sampai 40 tahun, (4) antara 41 sampati
50 tahun, dan (5) lebih dari 51 tahun. Secara ringkas dapat dilihat pada tabel 5.9
untuk Teh Botol Sosro dan tabel 5.10 untuk Coca-Cola.

Tabel 5.9. Profil Responden Teh Botol Sosro Berdasarkan Usia

Usia Jumiah Responden | Presentase
Kurang dari 20 tahun 54 36%
21 - 30 tahun 44 29%
31 - 40 tahun 34 23%
41 - 50 tahun 17 1i%
Lebih dari 51 tahun i 1%
Total 150 100%

Dari Tabel 5.9 diketahui bahwa mayoritas responden Teh Botol Sosro berusia
kurang dan 20 tahun yaitu sebanyak 36%, kemudian berusia antara 21 sampai 30
tahun sebanyak 29%, selanjutnya berusia antara 31 sampai 40 tahun sebanyak
23%, dan 11% untuk yang berusia antara 4t sampai 50 tahun, dan yang paling
terkecil yaitu lebih dan 51 tahun sebanyak 1%. Distribusi usia responden sesuai
dengan penelitian int dapat disimpulkan bahwa konsumsi Teh Botol Sosro
didominasi oleh kelompok usia kurang dari 20 tahun dan usia 21 hingga 30 tahun.
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Kondisi ini terjadi dikarenakan penyebaran kuesioner dilaksanakan di kantin-
kantin dan fakultas yang ada di 3 universitas (Ul, Binus, Uhamka) dan tempat
yang dikunjungi kebanyakan mereka yang sedang menempuh studi Diploma,
Strata | dan Strata 2.

Tabel 5.10. Profil Responden Coca-Cola Berdasarkan Usia

Usia Rglpnc:rdhen Presentase
Kurang dari 20 tahun 56 37%
21 - 30 tahun 48 32%
31 - 40 tahun 31 21%
41 - 50 tahun 15 10%
Lebih dari 51 tahun 0 0%
Total 150 100%

Dari Tabel 5.10 diketahui bahwa mayeritas responden Coca-Cola berusia
kurang dari 20 tahun yaitu sebesar 37%, kemudian berusia antara 21 sampai 30
tahun sebesar 32%, selanjutnya berusia antara 31 sampai 40 tahun sebesar 21%,
dan terakhir 10% untuk yang berusia antara 41 sampai 50 tahun. Distribusi usia
responden sesuai dengan penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa konsumsi Coca-
Cola didominasi oleh kelompok usia kurang dari 20 tahun dan usia 21 sampai 30
tahun. Kondisi ini terjadi dikarenakan penyebaran kuesioner dilaksanakan di
kantin-kantin dan fakultas yang ada di 3 universitas (Ul, Binus, Uhamka) dan
tempat yang dikunjungi kebanyakan mereka yang sedang menempuh studi
Diploma, Strata 1 dan Strata 2.

5.3.5 Profil Responden Berdasarkan Status Pendidikan

Status pendidikan responden terbagi menjadi 5 kelompok, yaitu (1)} responden
yang telah menyelesaikan SMA. (2) responden yang telah menyvelesatkan program
Diploma (D1/D2/D3), (3) responden yang telah menyelesaikan S§1, (4) responden
yang telah menyelesaikan S2, dan (5) responden yang telah menyelesaikan S3.
Secara ringkas dapat dilihat pada tabel 5.11 untuk Teh Botol Sosro dan table 5.12
untuk Coca-Cola.
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Tabel 5.11. Profil Responden Teh Botol Sosro Berdasarkan Status

Pendidikan

Pendidikan Yang Jumlah Presentase
Telah Diselesaikan Responden
SMA 81 54%
D1/D2/D3 9 6%
81 39 26%
S2 19 13%
S3 2 1%

Total 150 100%

Seperti terlihat dalam tabel 5.11, mayoritas responden Teh Botol Sosro adalah
mereka yang teiah lulus SMA (54%) dan telah lulus S1 (26%). Kondist ini terjadi
karena pengambilan sampel dilakukan di lingkungan kampus.

Tabel 5.12. Profil Responden Coca-Cola Berdasarkan Status Pendidikan

Pendidikan - Presentase
Responden
SMA 46 31%
D1/D2/D3 29 19%
S1 43 29%
S2 25 17%
83 7 5%
Total 150 100%

Sedangkan untuk Coca-Cola sesuai dengan tabel 5.12, mayoritas responden Coca-
Cola adalah mereka yang telah lulus SMA (31%) dan telah lulus S1 (29%), serta
mereka yang telah lulus Diploma (19%). Kondisi ini tejadi karena pengambilan
sampel dilakukan di lingkungan kampus.

5.3.6 Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan

Status pekerjaan responden terbagi menjadi 5 kelompok, yaitu (1) Mahasiswa/i.
(2) Karyawan Swasta, (3) PNS/BUMN/POLRI/TNI, (4) Wiraswasta, dan (5) lain-
lain (jenis pekerjaan yang tidak tertera diantara keempat tersebut). Secara ringkas
dapat dilihat pada Tabel 5.13 untuk Teh Botol Sosro dan 5.14 untuk Coca-Cola.
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Pekerjaan Rgp“;‘::en Presentase
Mahasiswa/i 80 53%
Karyawan Swasta 4] 27%
PNS/BUMN/POLRI/TNI 22 15%
Wiraswasta 5 3%
Lainnya: Dosen 2 1%

Total 150 100%

86

Tabel 5.13. Profil Responden Teh Botol Sesro Berdasarkan Status Pekerj aan

Sesuai dengan tabel 5.13, mayontas responden Teh Botol Sosro adalah merecka
yang kini masih menjadi mahasiswa (53%). Kondisi ini terjadi karena

pengambilan sampel dilakukan di lingkungan kampus.

Tabel 5.14. Profil Responden Coca-Cola Berdasarkan Status Pekerjaan

Pekerjaan Jugah Presentase
Responden

Pelajar/Mahasiswa/i 98 63%
Karyawan Swasta 33 22%
PNS/BUMN/POLRI/TNI 8 5%
Wiraswasta 1] 7%
Lainnya: 0 0%

Total 150 100%

Sedangkan untuk Coca-Cola, sesuai dengan tabel 5.14, mayoritas responden
Coca-Cola adalah mereka yang kini masih menjadi mahasiswa (65%). Kondisi ini
terjadi karena pengambilan sampel dilakukan di lingkungan kampus.

5.4. Hasil Analisis Data

Untuk perhitungan analisis data structural egquation modeling pada penelitian ini
dibantu dengan menggunakan soffware Lisrel 8.30 (Joreskog dan Sérbom, 1999).
Software Lisrel 8.30 digunakan untuk menghitung dan menguji keterkaitan antar
variabel secara simultan yang sesuai dengan rerangka konseptual (Gambar 3.2.).
Hasil perhitungan structural equation modeling dan path diagram dengan
menggunakan soffware Lisrel 8.30 terdapat pada lampiran 3.
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Secara khusus dalam structural equation modeling, model dispesifikasikan
menjadi model pengukuran dan model struktural. Sebelum menganalisis model
pengukuran dan model struktural, perlu dilakukan uji kecocokan keseluruhan
model. Hasil analisis untuk kecocokan keseluruhan model, model pengukuran,
dan model struktural akan dijelaskan berikut ini.

5.4.1 Hasil Analisis Kecocokan Keseluruhan Model

Sebagai tahap awal dalam analisis data structural equation modeling adalah
menguji kecocokan keseluruhan model. Pada analisis data structural equation
modeling tidak hanya menggunakan uji kecocokan model tunggal, tetapi terdapat
beberapa fit index untuk melihat kesesuaian antara data yang disajikan dengan
model yang diajukan. Tabel 5.15 dan 5.16 menampilkan beberapa fif index untuk
kecocokan keseluruhan mode] berdasarkan hasil perhitungan structural equation
modeling untuk Teh Botol Sosro (Tabel 5.15) dan Coca-Cola (Tabel 5.16) dengan
menggunakan soffware Lisre]l 8.30 yang terdapat di Lampiran 3.

Tabel 5.15. Hasil Analisis Kecocokan Keseluruhan Model Teh Botol Sosro (i

= 150)
Ukuran Kecocokan Keseluruhan Model Hasil L b L
Perhitungan Kriterighlll
Absolute
Root Mean Sguare Error of Approximation
e e 0.079 Good fit
Goodness-of-Fit Index (GFI) 0.80 Marginal fis
Relative
Normed Fit Index (NFI) 0.82 Marginal fit
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0.89 Marginal fit
Comparative Fit Index (CFI) 0.90 Marginal fit
Incremental Fit Index (IF1) 0.90 Marginal fit
Relative Fit Index (RFI) 0.80 Marginal fit
Parsimonious
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFE) [ 0.65 [ Good fit

Tabel 5.15 menampilkan beberapa uji kecocokan keseluruhan model Teh Botol
Sosro berdasarkan absolute, relative, dan parsimonious. Ukuran kecocokan
absolute menunjukkan nilai RMSEA yang kurang dari 0.08 sehingga memiliki
kriteria good fit, sedangkan nilai GFI memiliki kriteria marginal fit karena
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berkisar antara 0.80 hingga 0.89. Hasil uji tersebut mengindikasikan hubungan
antar variabel sesuai dengan kenyataan (data yang diobservast). Untuk ukuran
kecocokan relative menunjukkan nilai NF1, NNFI, CFl, IFI dan RFI berkisar
antara 0.80 hingga 0.90 sehingga memiliki kriteria marginal fit. Hasil uji tersebut
mengindikasikan bahwa model secara relatif merupakan model yang baik jika
dibandingkan dengan model lain yang memungkinkan. Sedangkan ukuran
kecocokan parsimonious menunjukkan nilai PGFI di atas 0,50 sehingga memiliki
kriteria good fit. Namun untuk AGF! (Adjusted Goodness of Fit Index) tidak
dimasukkan kedalam table karena memiliki kriteria uji poor fit yakni memiliki
nilai 0.75 (Lampiran 3). Walaupun demikian, fif index untuk kriteria kecocokan
keselurnhan model lebih banyak pengujian yang mencukupi kecocokannya.
Karena itu dapat disimpulkan kecocokan keseluruh model ini memenuhi syarat
dan model struktural dapat dianalisis lebih lanjut.

Tabel 5.16. Hasil Analisis Kecocokan Keseluruhan Model Coca-Cola (n =
150)

Ukuran Kecocokan Keseluruhan Model P I%asnl Kriteria Uji
erhitungan

Absolute
Roor Mean Square Error of Approximation
S 5q f App 0.070 Good fit
Goodness-of-Fit Index (GFI) 0.82 Marginal fit
Relative
Normed Fit Index (NFI) 0.87 Marginal fit
Non-Normed Fit index (NNFI) 0.94 Good fit
Comparative Fit Index (CFI) 0.94 Good fit
Incremental Fit Index (IFL) 0.94 Good fit
Relative Fit Index (RFI) 0.85 Marginal fit
Parsimonious
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) I 0.66 I Goaod fit

Sedangkan tabel 5.16 menampilkan beberapa uji kecocokan keseluruhan model
untuk Coca-Cola berdasarkan absolute, relative, dan parsimonious. Ukuran
kecocokan absolute menunjukkan niltai RMSEA yang kurang dari 0.08 sehingga
memiliki kriteria good fit, sedangkan nilai GF1 memiliki kriteria marginal fit
karena berkisar antara 0,80 hingga 0,89. Hasil uji tersebut mengindikasikan
hubungan antar variabel sesuai dengan kenyataan (data yang diobservasi). Untuk

ukuran kecocokan relative menunjukkan nilai NNFI, CFI, dan IFI di atas 0,90
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sehingga memiliki kriteria good fit, sedangkan NFI dan RFI memiliki kriteria
marginal fit karena berkisar antara 0,80 hingga 0,89. Hasil uji tersebut
mengindikasikan bahwa model secara relatif merupakan model yang baik jika
dibandingkan dengan model lain yang memungkinkan. Sedangkan ukuran
kecocokan parsimonious menunjuekkan nilai PGFI di atas 0,50 sehingga memiliki
kriteria good fit. Namun untuk AGF] (Adjusted Goodness of Fit Index) tidak
dimasukkan kedalam table karena memiliki kriteria uji poor fit yakni memiliki
nilai 0.77 (Lampiran 3). Walaupun demikian, fif index untuk kriteria kecocokan
keseluruhan model lebih banyak pengujian yang mencukupi kecocokannya.
Karena itu dapat disimpulkan kecocokan keseluruh model ini (goodness of fit }
memenuhi syarat dan model struktural dapat dianalisis lebih lanjut.

5.4.2 Hasil Analisis Medel Pengukuran

Model pengukuran adalah model yang menjelaskan keterkaitan antara vanabel
indikator dalam mengkonstruk variabel laten (Hair ef al., 2006). Pada model
pengukuran akan dianalisis validitas konstruk, reliabilitas konstruk, dan variance
extracled. Suatu indikator dikatakan valid jika memiliki nilai standardized
solution lebih besar dan 0,50 (Hair er al, 2006). Nilai reliabilitas konstruk
dianggap rehabel jika memiliki nilai lebih besar dan 0,70 (Hair ez al., 2006).
Sedangkan Malhotra (2007 mengatakan bahwa nilai koefisien reliabilitas sebesar
0.6 atau kurang secara umum mengindikasikan relizbilitas vang kurang
memuaskan. Sedanckan variance extracted dapat dikatakan baik itka memiliki

nilai variance extracted sebesar 050 atau lebih (Hair ef af.. 2006).

Tabel 517 dan 5.18 menampilkan hasil uil vahditas konstruk. reliabilitas
konstruk. dan variance extracted berdasarkan hasil perhitunean strucrural
equation modeling untuk Teh Botol Sesro (tabel 53.17) dan Coca-Cola (tabel 5.18)

dengan menggunakan soffware Lisrel 8.30 vang terdapat di lampiran 3.
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Variabel Validitas Konstruk Error
Standardized | Kriteria | © ondardized
. an eria S I t' . g &
Laten Indikator Solution Uii olution) Notasi | Nilai
X 0.84 Valid 0.70 d; 0.30
A 0.80 Valid 0.63 82 0.37
X; 0.81 Valid 0.66 o3 034
Kepuasan
Total Jumlah 2.45 1.99 1.01
€ Reliabilitas @45y o6
Konstruk (245 +1.01
Variance 1.99 — 0.67
Extracted 1.99 +1.01 i
v 0.70 Valid 049 &} 0.51
¥2 0.82 Valid 0.67 & 0.33
V3 0.78 Valid 0.62 £3 0.38
Reputasi V4 0.67 Valid 0.45 &4 0.55
M(er;* Jumlah 2.97 223 1.77
Ll
Reliabilitas (297
— = (.84
Konstruk (2.97F +1.77
Variance 2.23 =056
Extracted 2.23 + 1 .7,
Vs 0.76 Valid 0.53 Es .42
Vs 0.66 Valid 0.44 £g 0.56
V7 0.75 Valid 0.56 £7 0.44
Y& 0.75 Val id 0.5 6 Ey 0.44
Ke:;g{‘aan Vo 0.72 valid 0.52 £y 0.48
() Jurmiah 3.04 2.66 234
Reliabilitas (B.6ay
—_— e — = (.85
Koanstruk (364)z +2.34
Variance 2.66 =054
Extracted 2.66+234
' berlanjut =
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Tabel 5.17. (Sambungan) Hasil Analisis Model Pengukuran Teh Botol Sosro

(n=150)
Variabel Validitas Konstruk Error
. .. | (Standardized
Laten Indikator | St@ndardized | Kriteria | * goriony? | Notasi | Nilai
Solution Uji
Yio 0.56 Valid 0.31 Eio 0.69
Y 0.81 Valid 065 E;} 0.35
Y12 0.86 Valid 0.75 &2 0.25
Y13 0.82 Valid 0.68 &3 032
Vi 0.75 Valid 0.57 Er4 043
itas :
lﬁ'::;k Vs 0.80 Valid 0.64 &s | 036
(‘]3) Yis 0.66 Valid 0.44 &6 0.56
Jumiah 5.26 4.04 2.96
Reliabilitas (s.26f
— . =0.91
Konstruk (5.26) +2.96
Variance 4.04 058
Extracted 4.04+2.96 B
Yiz 0.75 Valid 0.56 &7 0.44
Y18 0.9] Valid 0.83 Elg 0.17
Yo 0.91 Valid 0.83 Erp 0.17
2 Yz 0.83 Valid 0.68 E30 0.32
Ekuitas merek Jumiah 3.40 290 110
(4
Reliabilitas __ (3.40) 1
Konstruk (3 .40)2 +1.10
i .90
Variance 29 _073
Extracted 2.9041.10

Berdasarkan Tabel 5.17 menunjukkan bahwa seluruh variabel untuk Teh Botol
Sosro memiliki standardized solution di atas 0,50. Hal ini berarti bahwa seluruh
variabel pada penelitian ini valid dalam mengkonstruk variabel latennya. Untuk
reliabilitas konstruk, semua variabel memiliki koefisien reliabilitas konstruk lebih
dari 0,70. Sedangkan variance extracted untuk seluruh variabel dapat dikatakan

baik karena memiliki nilai variance extracted sebesar 0,50 atau lebih (Hair et al.,
2006).
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Tabel 5.18. Hasil Analisis Model Pengukuraa Coca-Cola (n = 150)
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Variabel Validitas Konstruk Error
(Standardized
Standardized | Kriteria . 2
Laten Indikator Solution) Notasi | Nilai
Solution Uji
X; 0.82 Valid 0.68 J, 0.32
X, 0.82 Valid 0.68 d3 0.32
X3 0.79 Valid 0.62 é 3 0.38
Kepuasan Jumlah 2.43 1.98 1.02
Total
Reliabilitas 243
(&) —i = (.86
Konstruk (2.43F +1.02
Variance i
Extracted 1.98+1.02
Vi 0.78 Valid 0.60 £ 0.40
¥z 0.80 Valid 0.65 g3 0.35
Vi 0.71 Valid 0.50 £3 0.50
Reputasi Vi 0.68 Valid 0.47 E4 0.53
Merek Jumlah 2.97 222 1.78
(m) Reliabilitas
1abiix (2,97)2 ~0.84
Konstruk (2.97)2 +1.78
Vari
ariance 222 —0.55
Extracted 222+1.78
¥s 0.78 Valid 0.60 &5 0.40
Yo 0.79 Valid 0.63 £5 0.37
¥z 0.89 Valid 0.80 E7 0.20
Y3 0.85 Valid 0.73 £s 0.27
Kepercayaan
Merek Yo 0.82 Valid 0.67 €9 0.33
(1) Jumlah 4.13 3.43 1.57
Reliabilitas @13f o
Konstruk 2 R
ons (4.13)° +1.57
Variance 343
Extracted 3.43+1.57
berlanjut =
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Tabel 5.18. (Sambungan) Hasil Analisis Model Pengukuran Coca-Cola (n =

150)
Variabel Validitas Konstruk . Error
Standardized | Kriteri (Srandardxz_’ed
Laten Indikator andardized | Rrienia | - gohition)* | Notasi | Nilai
Solution Uji
Yo 0.74 Vahd 054 Eip 0.46
Vi 0383 Valid 0.69 £11 0.31
Yiz 0.82 Valid 0.68 £)7 0.32
Y3 084 Val:d 070 Er3 0.30
Loyalitas Vis D.32 Valid 0.67 Ery 0.33
M(e'-;k Vis 0.83 Valid 0.68 gs | 032
1
> Vi 0.82 Valid 0.67 B 1 03
Jumlah 5.70 4.63 2.37
Reliabilitas (570 _
———=094
Konstruk (5_70)- +2.37
Variance 463 0.67
Extracted 4.63 +2.37
Yiz 0.82 Vaiid 0.68 &y 0.32
Yia 092 Valld 084 Eig 0.16
Yo 0.90 Valid 0.80 1o 0.20
Ekuitas Yo 0.78 Valid 0.60 &30 0.40
“’ief;" Jumlah 3.42 Valid 2.92 1.08
Ul 2
Reliabilitas (3.42) e,
Konstruk 2 i
(3.42) +1.08
Variance 2.92 073
Extracted 2.92 +1.08

Sedangkan seluruh variabel untuk Coca-Cola yang ditunjukkan tabel 5.18

memiliki standardized solution di atas 0,50. Hal ini berarti bahwa seluruh variabel

pada penelitian ini valid dalam mengkonstruk variabe] latennya sama hainya

dengan yang ditunjukkan pada Teh Botol Sosro (tabel 5.17). Untuk reliabilitas

konstruk, semua variabel memiliki koefisien reliabilitas konstruk lebih dari 0,70.

Sedangkan variance extracted untuk seluruh variabel dapat dikatakan baik karena

memiliki nilai variance extracted sebesar 0,50 atau lebih (Hair et al., 2006).
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5.4.3 Hasil Analisis Model Struktural

Model struktural bertujuan untuk melihat keterkaitan antar variabel yang sesuai
dengan rerangka konseptual. Berdasarkan hasil perhitungan structural equation
modeling dengan menggunakan soffware Lisrel 8.30 yang terdapat di lampiran 3
dapat ditentukan persamaan-persamaan model struktural untuk Teh Botol Sosro
yaitu sebagai berikut:

m = 0.84%E; ; R2=0.70
(0.14)
6.03

e =0.75% n, +0.12* £, ; R*=0.73
(021)  (0.16)
3.65 0.78

M= -0.14% 1, + 0.74* 1, + 0.11% &, ; R2=  0.50
(026) (021  (0.17)
0.53 3.50 0.63

M =0.71* 3 ; R2=0.50
(6.10)
6.96

Keterangan:

£ (ksi 1) = Variabel Kepuasan Total

1 (eta 1) = Variabe] Reputasi Merek

1 {eta 2) = Variabel Kepercayaan Merck
1:(eta 3) = Variabel Loyalitas Merek

74 (eta 4) = Variabel Ekuitas Merek

Berdasarkan persamaan-persamaan model struktural di atas dapat ditentukan
seberapa besar variabel endogenus dapat dijelaskan oleh variabel eksogenus
dengan memperhatikan nilai dari R2 (determinan), yaitu sebagai berikut:

1. Reputasi Merek hanya dapat dijelaskan oleh Kepuasan Total sebesar 70%
dan sisanya 30% (100% — 70% = 30%) dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak diamati.

2. Kepercayaan Merek dapat dijelaskan oleh Reputasi Merek dan Kepuasan

' Total sebesar 73% dan sisanya 27% (100% — 73% = 27%) dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diamati.
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3. Loyalitas Merek dapat dijelaskan oleh Reputasi Merek, Kepercayaan
Merek dan Kepuasan Total sebesar 50% dan sisanya 50% (100% — 50% =
50%) dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diamati.

4, Ekuitas Merek hanya dapat dijelaskan oleh Loyalitas Merek sebesar 50%
dan sisanya 50% (100% — 50% = 50%} dijelaskan oleh variabe! lain yang
tidak diamati.

Sedangkan untuk Coca-Cola, berdasarkan hasil perhitungan structural equation
modeling dengan menggunakan software Lisrel 8.30 yang terdapat di lampiran 3
dapat ditentukan persamaan-persamaan model struktural untuk Coca-Cola yaitu
sebagai berikut:

m=0.72%E, ; R2=0.52
(0.12)
6.22

M = 0.25% i, +0.57* & ; R2=0.60
(0.12) (0.13)
2.13 446

= -0.078% n, + 0.63* n, + 0.30* &; ; R2=0.68
(0.10)  (0.12)  (0.12)

0.78 5.17 2.44
1 =0.81* 1, ; R*= 0.66
(0.11)

7.51

Keterangan:

E, (ksi 1} = Variabel Kepuasan Total

1; (eta 1) = Variabel Reputast Merek

Th (eta 2) = Variabel Kepercayaan Merek
15 (eta 3) = Variabel Loyalitas Merek

14 (eta 4) = Variabel Ekuitas Merck

Berdasarkan persamaan-persamaan model struktural di atas dapat ditentukan

seberapa besar variabel endogenus dapat dijelaskan oleh variabel eksogenus
2 _
dengan memperhatikan nilai dart R (determinan), yaitu sebagai berikut:
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1. Reputasi Merek hanya dapat dijelaskan oleh Kepuasan Total sebesar 52%
dan sisanya 48% (100% — 52% = 48%) dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak diamati.

2. Kepercayaan Merek dapat dijelaskan oleh Reputasi Merek dan Kepuasan
Total sebesar 60% dan sisanya 40% (100% — 60% = 40%) dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diamati.

3. Loyalitas Merek dapat dijelaskan oleh Reputasi Merek, Kepercayaan
Merek dan Kepuasan Total sebesar 68% dan sisanya 32% (100% — 68% =
32%) dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diamati.

4. Ekuitas Merek hanya dapat dijelaskan oleh Loyalitas Merek sebesar 66%
dan sisanya 34% (100% — 66% = 34%) dijelaskan oleh vanabel lain yang
tidak diamati.

Untuk menentukan kriteria pengujian model struktural yaitd  dengan
membandingkan antara i-value dari hasil perhitungan dengan t-tabel dari tabel
distribusi normal. Nilai t-tabel pihak kanan (positif) dari distribusi normal dengan
kekeliruan 5% adalah sebesar 1,96, sedangkan nilai t-tabel pihak kiri (negatif) dari
distribusi normal dengan kekeliruan 5% adalah sebesar -1,96. Tabel 5.19 dan 5.20
menampilkan hasil pengujian hipotesis untuk model struktural Teh Botol Sosro
(tabel 5.19) dan Coca-Cola (tabel 5.20).

Tabel 5.19. Hasil Pengujian Meodel Struktural Teh Botol Sosro (r = 150)

Hipotesis t-value t-tabel Keterangan

Terdapat pengaruh positif antara

H, | kepuasan total terhadap reputasi 6.03 1.96 Data Mendukung H,
merek
Terdapat pengaruh positif antara

H; 1 kepuasan total terhadap 0.78 1.96 Data Tidak Mendukung H,
kepercayaan merek
Terdapat pengaruh positif antara

H; | kepuasan total terhadap loyalitas 0.63 1.96 Data Tidak Mendukung H,
merek

berlanjut =»
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Tabel 5.19. (Sambungan) Hasil Pengujian Model Struktural Teh Botol Sosro

(n =150}
Hipotesis t-value t-tabel Keterangan

Terdapat pengaruh positif antara

H, | reputasi merek terhadap 3.65 1.96 Data Mendukung H,
kepercayaan merek
Terdapat pengaruh positif antara

H; | reputasi merek terhadap -0.53 -1.96 Data Tidak Mendukung H;
loyalitas merek
Terdapat pengaruh positif antara

Hé | antara kepercayaan merek 3.50 1.96 Data Mendukung H6
terhadap loyalitas merek
Terdapat pengaruh positif antara

H7 | loyalitas merek terhadap ekuitas 6.96 1.96 Data Mendukung H7
merek

Berdasarkan Tabel 5.19, dari ketujuh hipotesis yang _diajukan dalam model
struktural, terdapat 3 hipotesis yang tidak signifikan. Hasil pengujian hipotesis
model struktural pada penelitian ini akan dijelaskan berikut ini:

Hipotesis 1

Hipotesis 1 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara kepuasan total terhadap reputasi merek. Hipotesis penelitian (H;) disusun
sebagai berikut:

Ht  : Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap brand

reputation,

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 1 diperoleh nilai t-value
sebesar 6.03. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel, maka data
pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara
kepuasan total terhadap reputasi merek.

Hipotesis 2
Hipotesis 2 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif

antara kepuasan total terhadap kepercayaan merek. Hipotesis penelitian (Hj)

disusun sebagai berikut:
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H; : Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap kepercayaan

merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 2 diperoleh nilai t-value
sebesar 0.78. Karena hasil perhitungan t-value lebih kecil dari t-tabel, maka secara
signifikan data pada penelitian ini tidek mendukung pernyataan bahwa terdapat
pengaruh positif antara kepuasan total terhadap kepercayaan merek.

Hipotesis 3

Hipotesis 3 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara kepuasan total terhadap loyalitas merek. Hipotesis penelitian (H;) disusun
sebagai berikut:

H, : Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap loyalitas merek

Hasil perhitungan modei struktural untuk hipotesis 3 diperoleh nilai t-value
sebesar 0.63. Karena hasil perhitungan t-value lebih kecil dan t-tabel, maka secara
signifikan data pada penelitian ini tidak mendukung permnyataan bahwa terdapat
pengaruh positif antara kepuasan total terhadap loyalitas merek.

Hipotesis 4

Hipotesis 4 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara reputasi merek terhadap kepercayaan merek. Hipotesis penelitian (H)
disusun sebagai berikut:

H; : Terdapat pengaruh positif antara reputasi merek terhadap kepercayaan

merek
Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 4 diperoleh nila t-value
sebesar 3.65. Karena hasil perhitungan t-value lebib besar dari t-tabel maka data

pada penelitian ini mendukung permyataan bahwa terdapat pengarvh positif antara

reputasi merek terhadap kepercayaan merek.

Universitas indonesia

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008



99

Hipotesis 5

Hipotesis 5 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara reputasi merek terhadap loyalitas merek. Hipotesis penelitian (Hs) disusun
sebagai benkut: |

H; : Terdapat pengaruh positif antara reputasi merek terhadap loyalitas merek
Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 5 diperoleh nilai t-value
sebesar -0.53. Karena hasil perhitungan t-value lebih kecil dan 1-tabel, maka data
pada penelitian im tidak mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara reputasi merek terhadap loyalitas merek.

Hipotesis 6

Hipotesis 6 adalah pengunan tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek. Hipotesis penelitian
{Hs) disusun sebagai berikut:

H; : Terdapat pengaruh positif antara antara kepercayaan merek terhadap

loyalitas merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 6 diperoleh nilai t-value
sebesar 3.50. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel. maka data
pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara
antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek.

Hipotesis 7

Hipotesis 7 adalah pengujian tentang pemyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara loyalitas merek terhadap ekuitas merek. Hipotesis penelitian (H,) disusun
sebagai berikut:

H; : Terdapat pengaruh positif antara loyalitas merek terhadap ekuitas merek

Hastt perhitungan model struktural untuk hipotesis 7 diperoleh nilai t-value
sebesar 6.96. Karena hasil perhitungan t-value tebih besar dari t-tabel, maka data
pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat penQaruh positif antara |
loyalitas merek terhadap ekuitas merek. |
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Tabel 5.20 Hasil Pengujian Model Struktural Coca-Cola (# = 150)

Hipotesis t-value | t-tabel Keterangan
Terdapat pengaruh positif antara
H, | kepuasan total terhadap reputasi 6.22 1.96 | Data Mendukung H,

merek

Terdapat pengaruh positif antara
H; | kepuasan total terhadap 4.46 1.96 | Data Mendukung H,
kepercayaan merek

Terdapat pengaruh positif antara

H; | kepuasan total terhadap loyalitas 244 1.96 Data Mendukung H;
merek
Terdapat pengaruh positif antara

H, 1 reputasi merek terhadap 2.13 1.96 | Data Mendukung Hy
kepercayaan merek
Terdapat pengaruh positif antara /

H; | reputasi merek terhadap -0.78 -1.96 gata LB S
loyalitas merek i
Terdapat pengaruh positif antara

H; | antara kepercayaan merek 5.17 1.96 Data Mendukung Hg

terhadap loyalitas merek

Terdapat pengaruh positif antara
H; | loyalitas merek terhadap ekuitas 7.15 1.96 Data Mendukung H,
merek

Sedangkan pada hasil pengujian hipotesis untuk model struktural Coca-Cola yang
ditunjukkan pada tabel 5.20, didapat dari ketujuh hipotesis yang diajukan dalam
model struktural, hanya terdapat 1 hipotesis yang tidak signifikan. Hasil pengujian
hipotesis model struktural pada penelitian ini akan dijelaskan berikut ini.

Hipotesis 1 :

Hipotesis 1 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara kepuasan total terhadap reputasi merek. Hipotesis penelitian (H;) disusun
sebagai berikut:

Hl : Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap reputasi merek
Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 1 diperoleh nilai t-value
sebesar 6.22. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel, maka data
pada penelitian ini niendukung pemnyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara

kepuasan total terhadap reputasi merek.
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Hipotesis 2

Hipotesis 2 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara kepuasan total terhadap kepercayaan merek. Hipotesis penelitian (H;)
disusun sebagai berikut: |

H, : Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap kepercayaan

merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 2 diperoleh nilai t-value
sebesar 4.46. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel, maka
secara signifikan data pada penelitian ini mendukung pemyataan bahwa terdapat
pengaruh positif antara kepuasan total terhadap kepercayaan merek.

Hipotesis 3

Hipotesis 3 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara kepuasan total terhadap loyalitas merek. Hipotesis penelitian (H;) disusun
sebagai berikut:

H, : Terdapat pengaruh positif antara kepuasan total terhadap loyalitas merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 3 diperoleh nilai t-value
sebesar 2.44. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel, maka
secara signifikan data pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat
pengaruh positif antara kepuasan total terhadap loyalitas merek.

Hipotesis 4

Hipotesis 4 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif

antara reputasi merek terhadap kepercayaan merek. Hipotesis penelitian (H,)

disusun sebagai berikut:

H, : Terdapat pengaruh positif antara reputasi merek terhadap kepercayaan
merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 4 diperoleh nilai t-value

sebesar 2.13. Karena hasil perhitungan t-value lebiﬁ besar dari t-tabel maka data
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pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara

reputasi merek terbadap kepercayaan merek.

Hipotesis 5

Hipotesis 5 adalah pengujian tentang pemnyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara reputasi merek terhadap loyalitas merek. Hipotesis penelitian (Hs) disusun
sebagai berikut:

Hs : Terdapat pengaruh positif antara reputasi merek terhadap loyalitas merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 5 diperoleh nilai t-value
sebesar -0.78. Karena hasil perhitungan t-value lebih kecil dari t-tabel, maka data

pada penelitian ini tidak mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara reputasi merek terhadap loyalitas merek.

Hipotesis 6

Hipotesis 6 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek. Hipotesis penelitian
(Hs) disusun sebagai berikut:

He : Terdapat pengaruh positif antara antara kepercayaan merek terhadap

loyalitas merek

Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 6 diperoleh nilai t-value
sebesar 5.17. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel, maka data
pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara

antara kepercayaan merek terhadap loyalitas merek.

Hipotesis 7

Hipotesis 7 adalah pengujian tentang pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif
antara loyalitas merek terhadap ekuitas merek. Hipotesis penelitian (H;) disusun
sebagai berikut:

H;  :Terdapat pengaruh positif antara loyaiitas merek terhadap.ekuitas merek
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Hasil perhitungan model struktural untuk hipotesis 7 diperoleh nilai t-value
sebesar 7.15. Karena hasil perhitungan t-value lebih besar dari t-tabel, maka data
pada penelitian ini mendukung pernyataan bahwa terdapat pengaruh positif antara

loyalitas merek terhadap ekuitas merek.

5.5. Pembahasan

Data pada penelitian ini berasal dari 300 responden (150 responden Teh Botol
Sosro dan 150 responden Coca-Cola) yang tahu dan/atau sedang mengkonsumsi
minuman ringan Teh Botol Sosro dan Coca-Cola. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa data Teh Botol Sosro dan Coca-Cola memiliki kecocokan
dengan model yang diajukkan (Teh Botol Sosro : RMSEA = 0.079; GFI = 0.80;
NFI = 0.82; NNFI = 0.89; CFI = 0.90; dan IFI = 0.90. Dan untuk Coca-Cola :
RMSEA = 0.070; GFI = 0.82; NFI = 0.87; NNFI = 0.94; CFI = 0.94; dan IFI =
0.94).

Untuk analisis model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh variabel telah
memenuhi kriteria validitas konstruk, reliabilitas konstruk, dan variance
extracted. Sedangkan analisis model struktural untuk Teh Botol Sosro, dari 7
hipotesis yang diajukan terdapat 3 hipotesis yang tidak signifikan, sedangkan
untuk Coca-Cola dari 7 hipotesis yang diajukan hanya terdapat 1 hipotesis yang
tidak signifikan untuk hasil pengujian model struktural. Hasil dari pengujian
model struktural akan dibahas berikut ini.

5.5.1 Hasil Uji Pengarubh Kepuasan Total (Overall Satisfaction) terhadap
Reputasi Merek (Brand Reputation)

Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola pada penelitian ini
mendukung bahwa Kepuasan total berpengaruh positif terhadap Reputasi merek.
Hasil pengujian H,, ini sesuai dengan pernyataan Oliver (1980), Selnes (1993)
yang menyatakan bahwa kepuasan total dapat berpengaruh pada reputasi merek.
Artinya disini, evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap merek Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman

konsumen sebelumnya dalam mengkonsumsi kedua merek tersebut dapat
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menciptakan persepsi konsumen bahwa kedua merek tersebut (Teh Botol Sosro
dan Coca-Cola) merupakan merek yang baik dan dapat diandalkan.

Untuk membangun kepuasan total konsumen terhadap Teh Botol Sosro dan Coca-
Cola, harus memperhatikan kepuasan konsumen yang berkenaan dengan rasanya,
perasaan senang konsumen dalam mengkonsumsi kedua minuman tersebut, dan
perasaan tidak kecewa konsumen dalam mengkonsumsi kedua minuman tersebut.
Sedangkan untuk membangun reputasi merek terhadap Teh Botol Sosro dan
Coca-Cola harus memperhatikan kualitas dari kemasannya agar kedua merek
tersebut dapat diandalkan, sehingga konsumen dapat memberikan tanggapan yang
positif terhadap kedua merek tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian Ballester
et al, (2005) serta Lee dan Lau (2600).

5.5.2 Hasil Uji Pengarnh Kepuasan Total (Overall Satisfaction) terhadap
Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro pada penelifian ini kepuasan total
tidak secara langsung mempengaruhi kepercayaan merek, namun harus melalui
reputasi merek. Hal ini dilihat dari segi jumlah pemain/pesaing untuk kategori
minuman teh, dimana jumiah pemain teh dilndonesia cukup banyak. Pesaing Teh
Botol Sosro berdasarkan penelitian ini terdiri dari Frestea, Tekita, S-tee, Fruit Tea,
Lipton dan ABC, dimana Teh Botol Sosro selain bersaing dengan satu perusahaan
(S-tee dan Fruit Tea) harus bersaing pula antar perusahaan (Coca-Cola : Frestea,
Pepst : Tekita, Unilever: Lipton dan ABC Presdent : ABC). Artinya, dengan
banyaknya jumlah pemain berarti semua perusahaan minuman ringan teh akan
memberikan kepuasan yang relatif sama, sehingga untuk memperoleh kepercayan
konsumen terhadap merek menurut Ballester er al, (2005) serta Lau dan Lee
(2000) merek tersebut harus mampu memberikan rasa aman yang dimiliki
konsumen akibat dari interaksinya dengan merek tersebut serta merek tersebut

dapat berguna sesuai dengan harapan konsumen.

Sehingga berdasarkan penelitian ini, untuk mendapatkan kepercayaan terhadap
merek, Teh Botol Sosro tidak bisa langsung dan kepuasan total saja, namun harus

melalui variabel mediasi lain yakni reputasi merek artinya Teh Botol Sosro disini,
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harus memperhatikan kualitas dari kemasannya seperti dari segi kualitas tutup
botol yang tidak meninggalkan jejak karat. Hal tersebut dilakukan agar konsumen
merasa Teh Botol Sosro dapat diandalkan, artinya konsumen tidak perlu khawatir
terhadap kebersihan dan higienis dari Teh Botol Sosro, tentunya hal ini dapat
memberikan tanggapan yang positif terhadap Teh Botol Sosro, selain itu Teh
Botol Sosro dapat jupa melakvukan Corporate Sosial Responsibility untuk
mendapatkan tanggapan positif dari konsumen. Namun periu diingat dalam
mendapatkan reputasi yang baik, perusahaan harus memuaskan konsumen paling
tidak pada level yang sama dengan pesaing.

Reputasi merek salah satunya dapat dibangun melalui iklan (Einwiller, 2003),
berdasarkan data dari AC-Nielsen 2005-2007 (yang disajikan pada lampiran 4)
terlihat bahwa untuk minuman ringan non-karbonasi (teh), dimana untuk kategori
minuman ringan tersebut semua pemain gencar untuk membangun reputasi
melalui ikian, yaitu untuk Teh Botol Sosro total biaya Iklan yang dikeluarkan
ditahun 2005-2007 sebesar Rp 49.645.000.000 (2005); Rp. 31.720.000.000
(2006) ; Rp. 35.447.000.000 (2007). Sedangkan pesaing keduanya yakni Frestea
(Berdasarkan Total biaya iklan dari AC-Nielsen) sebesar Rp. 37.619.000.000
(2005); Rp. 56.271.000.000 (2006); Rp32.896.000.000 {(2007). Artinya
berdasakan data tersebut, jika perusahaan berada pada jumlah pemain yang
banyak seperti kategori teh, maka langkah strategis perusahaan dalam
membangun loyalitas merek untuk membentuk ekuitas merek, yakni dengan
menciptakan reputasi terhadap merek mereka kepada pelanggan, sesuai denpan
pernyataan de Kluyver et all, (2006) yang menyatakan bahwa didalam persaingan
yang sangat tinggi sebuah organisasi harus menciptakan reputasi yang baik
terhadap pelanggannya. Persaingan yang tinggi tersebut diartikan dalam penelitian
ini sebagai jumlah pemain yang banyak. Sehingga jika reputasi merek positif
maka akan berdampak pada kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut dan
akan berimbas pada loyalitas dalam membentuk ekuitas merek.

Hasil ini berbeda dengan data yang diperoleh dari Coca-Cola, dimana pada
penelitian ini kepuasan total dapat secara langsung mempengaruhi kepercayaan

merek. Hal ini bisa dilihat dalam jumlah pemainnya, secara signifikan Coca-Cola
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dilndonesia hanya memiliki pesaing antar perusahaan (yang memiliki rasa hampir
sama) hanya dengan Pepsi Cola (berdasarkan penelitian ini, sebagian besar yang
menjawab pesaing Coca-Cola adalah Pepsi Cola sebesar 52%). Dengan kata lain,
konsumen dapat langsung membahdingkan kualitas dari Coca-Cola dan
PepsiCola. Jika konsumen tidak puas dengan Coca-Cola, konsumen bisa langsung
tidak percaya terhadap Coca-Cola dan langsung pindah kepesaing (Pepsi Cola).
Tentunya, didalam konteks ini berlaku pemyataan Ballester er af, (2001) yang
menyatakan, bahwa peran kepuasan total akan memperkuat kepercayaan pada

merek.

Berdasarkan hasil penelitian ini, dinyatakan bahwa jumlah pemain ditingkat
minuman ringan karbonasi untuk rasa Cola tidak begitu ketat. Dan jika
dihubungkan dengan data dari AC-Nielsen tahun 2005-2007 (yang disajikan pada
Jampiran 4) terlihat bahwa untuk minuman 1ingan karbonasi (kategori Cola), yang
jumlah pemainnya tidak begitu ketat, maka didalam persaingan tersebut tidak
perlu membangun reputasi yang besar-besaran (seperti yang terjadi pada kategori
teh), hal ini terlihat dari total anggaran untuk Coca-Cola, total biaya Iklan yang
dikelvarkan ditahun 2005-2007 sebesar Rp. 66.367.000.000 (2005); Rp.
69.103.000.000 (2006); Rp. 88.551.000.000 (2007). Sedangkan pesaing keduanya
yakni Pepsi-Cola (Berdasarkan Total biaya iklan dari AC-Nielsen) sebesar Rp.
5.867.000.000 (2005); Rp. 3.293.000.000 (2006); Rp3.450.000.000 (2007).
Artinya berdasakan data tersebut, lingkungan dengan jumlah pemain yang sedikit,
perusahaan tidak perlu gencar untuk membangun reputasi. Karena konsumen
sudah merasa tidak ada lagi pilihan, yang dikarenakan pemain dilndustri Cola
masih sedikit, sehingga konsumen dapat langsung membandingkan kualitas dari
Coca-Cola dan PepsiCola. Jika konsumen tidak puas dengan Coca-Cola,
konsumen bisa langsung pindah kepesaing (Pepsi Cola).

5.5.3 Hasil Uji Pengaruh Kepuasan Total (Overall Satisfaction) terhadap
~ Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro pada penelitian ini tidak mendukung

bahwa kepuasan total berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hal ini masih

diindikasikan dari segi jumlah pemain untuk kategori minuman teh yang cukup
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banyak dilndonesia, dimana semuanya memberikan pelayanan guna meciptakan
kepuasan yang relatif sama untuk konsumen. Sehingga untuk memperoleh
loyalitas terhadap merek menurut Bloemer dan Kasper (1995) dan Ballester et al,
(2005), dimana konsumen akan rﬁelakukan pembelian berulang pada suatu merek
yang berdasarkan kekomitmenan, diperlukannya variabel tambahan lainnya.

Sehingga berdasarkan penelitian ini, untuk mendapatkan loyalitas terhadap merek,
Teh Boto! Sosro tidak bisa langsung dari kepuasan total saja, namun harus melaiui
variabel mediast lain yakni reputasi merek dan kepercayaan merek artinya Teh
Botol Sosro disini, selain harus memperhatikan kualitas dari minumannya, selalu
membuat konsumen merasa Teh Botol Sosro dapat diandalkan dan konsumen
selalu dapat memberikan tanggapan yang positif terhadap Teh Botol Sosro, juga
perlu memperhatikan rasa yang sesuai dengan harapan konsumen seperti dari segi
manisnya, rasa teh dan aroma tehnya yang lebih terasa atau Teh Botol Sosro dapat
memberikan rasa dengan rendah gula, selain itu minuman dari Teh Botol Sosro
harus dapat bermanfaat bagi konsumen, seperti jika dalam keadaan cuaca panas
ketika konsumen mengkonsumsi Teh Botol Sosro justru tidak mampu untuk
melepaskan dahaga akan tetapi meninggalkan kesan “lengket” ditenggorokan
yang mengharuskan konsumen untuk mengkonsumst air mineral untuk
menetralisir kejadian tersebut. Selain itu Sosro juga harus meyakinkan konsumen
agar tidak ragu untuk mengkonsumsi Teh Botol Sosro, seperti dengan
memperhatikan warna yang dihasilkan dari teh, dan rasa.

Pernyataan de Kluyver et all, (2006) yang menyatakan bahwa didalam persaingan
yang sangat tinggi sebuah organisasi harus menciptakan reputasi yang baik
terhadap pelanggannya, dalam hasil hipotesa ini masih sesuai. Sehingga
perusahaan dalam kategori minuman ringan non-karbonasi perlu berlomba untuk
meningkatkan reputasi mereka kepada pelanggan. Dan reputasi dapat dibangun
dengan iklan dan public relations (Einwiller, 2003).

‘Hasil ini berbeda dengan data yang diperoleh dari Coca-Cola, dimana pada

penelitian ini kepuasan total dapat secara langsung mempengaruhi loyalitas

merek. Hal ini tentunya masih dilihat dari jumlah pemainnya, yaitu secara
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signifikan Coca-Cola dilndonesia hanya memiliki pesaing antar perusahaan hanya
dengan Pepsi Cola. Artinya, lingkungan dengan jumlah pemain yang tidak
bnayak, perusahaan tidak perlu gencar untuk membangun reputasi. Karena
konsumen sudah merasa iidak ada pilihan lagi, yang dikarenakan pemain
dilndustri Cola masih sedikit, sechingga konsumen dapat Ilangsung
membandingkan kualitas dari Coca-Cola dan PepsiCola. Jika konsumen tidak
puas dengan Coca-Cola, konsumen bisa langsung pindah kepesaing (Pepsi Cola).
Didalam konteks ini, terbukti pernyataan Selnes (1993), yang mengatakan bahwa
kepuasan memiliki hubungan yang positif terhadap loyalitas merek. serta yang
juga dikatakan oleh Ballester er al, (2005) yang mengatakan bahwa adanya
hubungan positif antara kepuasan total dengan loyalitas merek dalam membangun

ekuitas merek.

5.5.4 Hasil Uji Pengaruh Reputasi Merek (Brand Reputation) terhadap
Kepercayaan Merek (Brand Trusr)
Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola pada penelitian ini
mendukung bahwa reputasi merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan
merek. Hasil pengujian H,, sekaligus mendukung pemyataan Creed dan Miles
(1996), yang menyatakan jika sebuah merek tidak memiliki reputasi yang baik,
konsumen nampaknya akan mencurigai merek tersebut. Dan juga pemyataan Lau
dan Lee (2000) yang menyatakan bahwa reputasi merek berdampak positif pada
kepercayaan merek. Artinya disini, persepsi konsumen bahwa merek Teh Botol
Sosto dan Coca-Cola adalah baik dan dapat diandalkan mampu menciptakan
perasaan aman yang dimiliki konsumen akibat interaksinya dengan Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola, sehingga konsumen dapat bergantung atau benar-benar

percaya terhadap merek tersebut.

Untuk membangun reputasi merek terhadap Teh Botol Sosro dan Coca-Cola,
harus diperhatikan kualitas dari kemasannya agar kedua merek tersebut dapat
diandalkan, sehingga konsumen dapat memberikan tanggapan yang positif
terhadap kedua merek tersebut. Sedangkan untuk membangun kepercayaan merek

terhadap Teh Botol Sosro dan Coca-Cola, harus diperhatikan juga rasa yang
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sesuai dengan harapan konsumen, kemudian minuman Teh Botol Sosro dan Coca-
Cola harus dapat bermanfaat bagi konsumen, dan Sosro serta Coca-Cola selakn
pengelola juga harus memperhatikan hal-hal yang detail untuk meyakinkan

konsumen agar tidak ragu untuk mengkonsumsi kedua merek tersebut.

5.5.5 Hasil Uji Pengaruh Reputasi Merek (Brand Reputation) terhadap
Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola pada penelitian ini
tidak mendukung bahwa reputasi merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek. Hal ini dilihat karena kedua jenis minuman tersebut masuk kedalam
kategori low-involvement. Walaupun kedua merek terscbut mempunyai reputasi
yang bagus, konsumen tidak akan langsung loyal terhadap kedua merek tersebut,
namun harus melalui variabel mediasi kepercayaan terhadap merek terlebih
dahulu.

Hasil pengujian H; ini memiliki kesamaan dengan pernyataan Hong (2004) yang
menyatakan bahwa loyalitas merek akan lebih kuat tercipta apabila diawali oleh
kepercayaan pada merek, sedangkan kepercayaan merek dapat dibangun salah
satunya oleh reputasi merek. Dengan kata lain pernyataan Hong (2004) tersebut
mengindikasikan bahwa loyalitas merek tidak dapat secara langsung dipengaruhi

oleh reputasi merek namun perlu mediator, yakni kepercayaan merek.

Sehingpga berdasarkan penelitian ini, untuk mendapatkan loyalitas terhadap merek,
Teh Botol Sosro dan Coca-Cola tidak bisa langsung dari reputasi merek saja,
namun harus melalui variabel mediasi lain yakni kepercayaan merek atau bisa
langsung dari variabel kepuasan total. Artinya Teh Botol Sosro dan Coca-Cola
disini, selain harus memperhatikan kualitas dari minumannya, selalu membuat
konsumen merasa Teh Botol Sosro dan Coca-Cola dapat diandalkan dan
konsumen selalu dapat memberikan tanggapan yang positif terhadap Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola, juga perlu memperhatikan rasa yang sesuai dengan harapan
konsumen, serta minuman dari Teh Botol Sosro dan Coca-Cola harus dapat

bermanfaat bagi konsumen, dan pihak Teh Botol Sosro dan Coca-Cola juga harus
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meyakinkan konsumen agar tidak ragu untuk mengkonsumsi kedua merek

tersebut.

5.5.6 Hasil Uji. Pengaruh Kepercayaan Merek (Brand Trust) terhadap
Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola pada penelitian ini
mendukung bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek. Hasil ini sesuai dengan pemnyataan para peneliti yang menyatakan bahwa
penghubung konseptual loyalitas merek ialah kepercayaan merek karena
kepercayaan merek merupakan penggerak utama dari loyalitas merek (Ballester et
al., 2003; Garbarino et al., 1999; Lau dan Lee., 2000).

Artinya disini, konsumen telah benar-benar merasakan aman dan percaya akibat
interaksinya dengan Teh Botol Sosro dan Coca-Cola, sehingga mampu
menciptakan pembelian berulang pada Teh Botol Sosro dan Coca-Cola yang
berdasarkan kekomitmenan. Untuk membangun kepercayaan merek tethadap Teh
Botol Sosro dan Coca-Cola, harus diperhatikan rasa yang sesuai dengan harapan
konsumen, kemudian minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola harus dapat
bermanfaat bagi konsumen, dan yang terakhir Sosro dan Coca-Cola selaku
pengelola juga harus memperhatikan hal-hal yang detail untuk meyakinkan

konsumen agar tidak ragu untuk mengkonsumsi? kedua merek tersebut.

Sedangkan dalam membangun loyalitas terhadap Teh Botol Sosro dan Coca-Cola,
harus diperhatikan keragu-raguan konsumen dalam mengkonsumsi Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola, alasan konsumen mau selalu membeli, mencari dan
mengkonsumsi Teh Boto! Sosro dan Coca-Cola, walaupun kedua merek tersebut
tidak tersedia ditempat konsumen ingin membeli atau jika terdapat merek lain
yang dijual lebih murah, serta alasan konsumen mau merekomendasikan Teh

Botol Sosro dan Coca-Cola.

Untuk minuman Teh Botol Sosro dan Coca-Cola, jika konsumen sudah

mempercayai kedua merek minuman ringan tersebut, tentunya dapat berpenganth
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kepada loyalitas merek dari kedua minuman tersebut. Hal tersebut dikarenakan
didalam membangun loyalitas dari sebuah merek diperlukannya kepercayaan dari
konsumen mengenai merek tersebut, hal ini sesuai dengan penelitian dari Tezinde
et al, (2001) -yang dikutip oleh Setyawan (2008), dan juga Ballester ef al, (2005)
yang telah membuktikan bahwa kepercayaan mempengaruhi loyalitas.

5.5.7 Hasil Uji Pengaruh Loyalitas Merek (Brand Loyalty) terhadap Ekuitas
Merek (Brand Equity)
Secara signifikan data untuk Teh Botol Sosro dan Coca-Cola pada penelitian ini
mendukung bahwa loyalitas merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek.
Hasil ini sesuai dengan pemyataan Keiler (1993) yang menyatakan bahwa
karakteristik dari merek yang memiliki ekuitas merek yang kuat terlihat dari
loyalitas merek yang kuat pula. Artinya disini, pembelian berulang pada Teh
Botol Sosro dan Coca-Cola yang berdasarkan kekomitmenan terhadap kedua
merek tersebut mampu memberikan efek yang berbeda mengenai pengetahuan
pada kedua merek tersebut, terhadap respon pelanggan dalam memasarkan merek

yang dimaksud.

Untuk membangun loyalitas merek terhadap Teh Botol Sosro dan Coca-Cola,
harus diperhatikan keragu-raguan konsumen dalam mengkonsumsi Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola, alasan konsumen mau selalu membeli, mencari dan
mengkonsumsi Teh Botol Sosro dan Coca-Cola, walaupun kedua merek tersebut
tidak tersedia ditempat konsumen ingin membeli atau jika terdapat merek lain
yang dijual Jebih murah, serta alasan konsumen mau merekomendasikan Teh

Botol Sosro dan Coca-Cola.

Sedangkan dalam membangun ekuitas merek terhadap Teh Botol Sosro dan Coca-
Cola, harus diperhatikan kewajaran konsumen untuk mau membeli Teh Botol

Sosre dan Coca-Cola walaupun merek lain memiliki bentuk, rasa, keistimewaan

yang sama dan sebagus dengan kedua merek tersebut, alasan konsumen untuk

man membeli Teh Botol Sosro dan Coca-Cola.
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Dalam membangun merek harus diperhatikan lima dimensi, yaitu Teh Botol dan
Coca-Cola harus menanamkan sejumlah atribut dari produk dibenak konsumen,
seperti ciri khas, gaya. Benkutnya, kedua merek tersebut harus secara kuat
menawérkan satu atau beberapa manfaat utama, seperti “Hidup ala Coca-Cola ;
Apapun Makanannya Minumannya Teh Botol Sosro“, Ketiga perusahaan dapat
memvisualisasikan karakteristik merek, seolah-olah merek tersebut (Teh Botol
Sosro dan Coca-Cola) adalah manusia, seperti Teh Botol Sosro dan Coca-Cola
identik dengan usia 17 hingga 20 tahunan. Keempat, kedua merek tersebut harus
menawarkan sesuatu yang berkaitan dengan perusahaan, yakni melihat apakah
perusahaan tersebut inovatif, responsif terhadap pelanggan atau sadar sosial.
Terakhir, kedua merek tersebut harus mampu menggambarkan konsumen mereka

sendint yakni apakah mereka muda dan antusias atau tua dan lebih mapan.

5.6. Implikasi Manajerial

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial mengenai ekuitas merek.
Yang pertama, agar dapat mengikuti persaingan yang besar dan mendapatkan
keuntungan ekonomi yang diberikan oleh eckuitas merek sebagai relational
market-based asset, perusahaan harus melihat tingkat persaingan yang ada,
persaingan disini berarti jumlah pemain yang ada, jika jumiah pemain yang ada
sangat banyak seperti industri teh, sebaiknya perusahaan terlebih dahulu
membangun reputasi merek, seperti halnya dikatakan oleh de Kiluyver er all,
(2006) didalam persaingan (jumlah pemain) yang sangat banyak, sebuah
organisasi harus menciptakan reputasi yang baik terhadap pelanggannya, namun
jika jumlah pemain yang ada tidak begitu banyak seperti pada industri minuman
berkarbonasi perusahaan dapat membangun kepercayaan merek dan juga reputasi

merek.

Namun semuanya akan menjadi sima, jika perusahaan tidak berusaha untuk
memuaskan konsumennya dahulu, oleh karena itu hal yang juga penting merek
tersebut harus memuaskan konsumennya terlebih dahulu, dengan cara
memberikan mutu yang sangat baik dan menepati janji-janji yang disampaikan

didalam promosi, seperti janji didalam iklan. Hal ini bertujuan untuk mendorong
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agar terciptanya komentar yang positif mengenai merek tersebut, selain itu hal ini
berguna untuk dapat membangun hubungan yang kuat antara merek dengan
konsumennya. Artinya, sebuah merek dapat bertindak sebagai sebuah katalisator
unﬁxk memperkuat hubungan dan unatuk membentuk suatu ikatan dengan

konsumennya.

Akan tetapi, perusahaan harus berhati-hati untuk tidak mengumbar janji ke semua
orang. Perusahaan disini harus mempertimbangkan kapabilitas dan harus melihat
kepada target konsumennya yang dituju sebelum memberikan janji nilai dari
merek tersebut. Sesudah perusahaan memberikan janji-janji kepada konsumennya,
maka janji tersebut harus dijaga secara konsisten, teruiama ketika berbagai hal
berubah dengan cepat dan para pembeli menghadapai ketidak-pastian yang besar.

Yang kedua yaitu, ketika reputasi merek dan kepercayaan merek dibangun mielalui
pengalaman, maka konsumen harus mengalami pengalaman yang positif terhadap
merek yang mereka gunakan, hal ini juga dikarenakan keputusan konsumen untuk
mengadopsi suatu produk tergantung pada relative advantage dari sebuah produk
dengan membandingkan dengan produk yang sudah ada (Robertson dan Yu,
2001), sehingga dengan terciptanya pengalaman positif dari konsumen, tentunya
hal tersebut diharapkan akan berujung pada loyalitas seseorang dengan merek
yang mereka gunakan. Oleh karena itu, dengan melakukan investasi didalam
program kepuasan, penanganan keluhan, dan perancangan komunikasi serta
strategi perdagangan merupakan sikap yang responsif dari perusahaan dalam
mengelola mereknya, dimana kesemua program tersebut merupakan cara dalam
membangun reputasi merek dan kepercayaan merek. Hal tersebut dikarenakan
kesemua program tersebut dapat membantu sebagai arus informasi yang diberikan
oleh konsumen mengenai pengalaman mereka dalam menggunakan merek yang
dimaksud.

Yang ketiga adalah, sejarah telah membuktikan bahwa konsumen akan memberi
kesempatan kedua terhadap merek yang telah ia percaya (Harvin, 2000).

Konsumen yang pernah kecewa atas terkontaminasinya kaleng dari minuman
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BAB 6
KESIMPULAN, SARAN DAN KONTRIBUSI PENELITIAN

6.1. Kesimpulan

Responden pada penelitian ini adalah konsumen Teh Botol Sosro dan Coca-Cola
yang berada di wilayah Universitas Indonesia-Depok, Universitas Bina Nusantara-
Jakarta, Universitas Prof. Dr. Hamka-Jakarta yaitu sebanyak 300 responden (150

responden Teh Botol Sosro dan 150 responden Coca-Cola).

Hasil analisis data dengan menggunakan structural equation modeling

menunjukkan bahwa data pada penelitian ini memiliki kecocokan dengan model

penelitian yang diajukan. Untuk model pengukuran, seluruh indikator untuk Teh

Botol Sosro dan Coca-Cola memiliki kriteria valid dan seluruh variabel memiliki

konsistens1 sebagai alat ukur. Berdasarkan model struktural, untuk Teh Botol

Sosro dari 7 hipotesis penelitian yang diajukan terdapat 3 hipotesis yang tidak

signifikan dan hasil dari model struktural dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Kepuasan total berpengamuh positif terhadap reputasi merek. Hasil dari
penelitian ini berarti, evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap Teh
Botol Sosro berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman
konsumen sebelumnya dalam mengkonsumsi Teh Botol Sosro dapat
menciptakan persepsi konsumen bahwa Teh Botol Sosro merupakan merek

yang baik dan dapat diandalkan.

2. Kepuasan Total tidak berpengaruh terhadap kepercayaan merek. Hasil dari

penelitian ini berarti bahwa evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap
Teh Botol Sosro berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman
konsumen sebelumnya dalam mengkonsumsi Teh Botol Sosro tidak dapat
memberikan rasa aman yang dimiliki konsumen akibat dari interaksinya
dengan Teh Botol Sosro serta merek tersebut (Teh Botol Sosro) tidak sesuai
dengan harapan konsumen. Hal imi dikarenakan. dari jumlah pemain untuk
kategori minuman teh, dimana jumiah pemain untuk teh dilndonesia cukup
banyak. Selain bersaing dengan satu perusahaan {S-tee dan Fruii Tea) Teh

Botot Sosro harus bersaing pula antar perusahaan (Coca-Cola : Frestea, Peps: :
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Tekita, Unilever: Lipton dan ABC President: ABC). Artinya, dengan
banyaknya jumlah pemain/pesaing berarti semua perusahaan minuman ringan
teh akan membertkan kepuasan yang relatf sama. Sehingga hasil dan
penelitian ini kepuasan total tidak dapat secara langsung mempengaruhi
kepercayaan merek, namun harus melalui varabel mediasi lainnya yakni
reputasi merek,

Kepuasan total tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek. Hasil dan
penelitian ini berarti bahwa evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap
Teh Botol Sosro berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman
konsumen sebelumnya dalam mengkonsumsi Teh Botol Sosro tidak dapat
membuat pembelian berulang pada Teh Botol Sosro yang berdasarkan
kekomtmenan. Hal ini dikarenakan, dari jumlah pemain untuk kategori
minuman teh yang cukup banyak dilndonesia, dimana semuanya memberikan
pelayanan guna meciptakan kepuasan yang relatif sama untuk konsumen.
Sehingga hasil dari penelitian ini kepuasan total tidak dapat secara langsung
mempengaruhi loyalitas merek, namun harus melalui vanabel mediasi lainya

yakni reputasi merek dan kepercayaan merek.

. Reputasi merek berpenganuh positif terhadap kepercayaan merek. Hasil dari

penelitian ini berarti bahwa persepsi konsumen mengenai merek Teh Botol
Sosro adalah baik dan dapat diandalkan, mampu menciptakan perasaan aman
yang dimiliki konsumen akibat interaksinya dengan Teh Botol Sosro, sehingga

konsumen dapat bergantung atau benar-benar percaya terhadap merek tersebut.

. Reputasi merek tdak berpengaruh terhadap loyalitas merek. Hasil dar

penelitian ini berarti bahwa persepsi konsumen mengenai merek Teh Botol
Sosro adalah baik dan dapat diandalkan tidak mampu menciptakan pembelian
berulang pada Teh Botol Sosro yang berdasarkan kekomitmenan. Kondisi ini
dikarenakan, Teh Boto! Sosro menupakan produk low-involvement, attinya
walaupun Teh Botol Sosro memiliki reputasi yang bagus, konsumen tidak akan
langsung loyal terhadap Teh Botol Sosro, namun harus melalui varabel

mediasi lainaya yakni kepercayaan merek,

. Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hasil dar

penelitian ini berarti bahwa konsumen yang telah benar-benar merasakan aman
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dan percaya akibat interaksinya dengan Teh Botol Sosro, mampu menciptakan
pembelian berulang pada Teh Botol Sosro yang berdasarkan kekomitmenan.

Loyalitas merek bérpengamh positif terhadap ekuitas merek. Hasil dan
penelitian ini berarti bahwa pembelian berulang pada Teh Botol Sosro yang
berdasarkan kekomitmenan terhadap merek tersebut mampu memberikan efek
yang berbeda mengenai pengetahuan pada Teh Botol Sosro, terhadap respon

pelanggan dalam memasarkan merek yang dimaksud.

Sedanékan pada model struktural, untuk Coca-Cola dari 7 hipotesis penelitian

yang diajukan hanya terdapat 1 hipotesis yang tidak signifikan dan hasil dan
mode! struktural dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Kepuasan total berpengaruh positif terhadap reputasi merek. Hasil dan
penelitian ini berarti, evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap Coca-
Cola berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman konsumen
sebelumnya dalam mengkonsumsi Coca-Cola dapat menciptakan persepsi
konsumen bahwa Coca-Cola mempakan merek yang bak dan dapat
diandalkan.

Kepuasan total berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. Hasil dan
penelitian int berarti bahwa evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap
Coca-Cola berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman
konsumen sebelumnya dalam mengkonsumsi Coca-Cola dapat memberikan
rasa aman yang dimilikt konsumen akibat dari interaksinya dengan Coca-Cola
serta merek tersebut (Coca-Cola) sesuai dengan harapan konsumen. Hal ini
dikarenakan pesaing Coca-Cola dilndonesia hanya memiliki pesaing antar
perusahaan (yang memiliki rasa hampir sama) hanya dengan Pepsi Cola,
dengan kata lain jika konsumen tidak puas dengan Coca-Cola, konsumen bisa
langsung pindah ke pesaing (Pepsi Cola).

Kepuasan total berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hasil dan
penelitian ini berarti bahwa evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap
Coca-Cola berdasarkan total pembelian dan pengalaman-pengalaman
konsumen sebelumnya dalam mengkonsumsi Coca-Cola dapat membuat

pembelian berulang pada Coca-Cola yang berdasarkan kekomitmenan. Hal ini
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dikarenakan, dan jumlah pemainnya, yaitu secara signifikan Coca-Cola
dilndonesta hanya memiliki pesaing antar perusahaan hanya dengan Pepsi Cola
(yakni pemain yang memiliki rasa yang sama yakni berbasis Cola). Dengan
kata lain, konsumen dapat langsung membandingkan kualitas dan Coca-Cola

dan PepsiCola.

. Reputasi merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek. Hasil dari

penelitian ini berarti bahwa persepsi konsumen mengenai merek Coca-Cola
adalah baik dan dapat diandalkan, mampu menciptakan perasaan aman yang
dimiliki konsumen akibat interaksinya dengan Coca-Cola, sehingga konsumen

dapat bergantung atau benar-benar percaya terhadap merek tersebut.

. Reputasi merek tndak berpengaruh terhadap loyalitas merek. Hasil dan

penelitian ini berarti bahwa persepst konsumen mengenai merek Coca-Cola
adalah baik dan dapat diandalkan, tidak mampu menciptakan pembelian
berulang pada Coca-Cola yang berdasarkan kekomitmenan. Kondisi ini
dikarenakan, Coca-Cola merupakan produk /low-involvement sama halnya
dengan Teh Botol Sosro, artinya walaupun Coca-Cola memiliki reputasi yang
bagus, konsumen tidak akan langsung loyal terhadap Coca-Cola, namun harus
melalui vanabel mediasi lainnya yakni kepercayaan merek atau bisa langsung

dan kepuasan total.

. Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hasil dan

penelitian ini berarti bahwa konsumen yang telah benar-benar merasakan aman
dan percaya akibat interaksinya dengam Coca-Cola, mampu menciptakan
pembelian berulang pada Coca-Cola yang berdasarkan kekomitmenan.

Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Hasil dari
penelitian ini berarti bahwa pembelian berulang pada Coca-Cola yang
berdasarkan kekomitmenan terhadap merek tersebut mampu memberkan efek
yang berbeda mengenai pengetahuan pada Coca-Cola, terhadap respon

pelanggan dalam memasarkan merek yang dimaksud.
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6.2. Saran

Hasil dari penelitian ini telah menunjukkan bahwa feputasi merek dan

kepercayaan merek yang dihasilkan dari kepuasan total secara signifikan telah

menjelaskan ekuitas merek yang dihasilkan dari loyalitas merek. Penelitian ini

tentunya jauh dari sempuma, sehingga masih memiliki berbagai keterbatasan dan

penyempurnaan untuk penelitian di masa yang akan datang. Berikut ini beberapa

saran yang memungkinkan untuk penelitian lebih lanjut, diantaranya:

1.

Hasil dari penelitian ini merupakan potret sementara dari kondisi hubungan
antara konsumen dan merek mnuman nngan. Seluruh konstruk dalam
konseptual penelitian 1ni merupakan konstruk yang dinamis, sehingga perlu
dilakukan penelitian serupa di masa yang akan datang dengan penyempurnaan
alat ukur dari setiap konstruk yang sesuai dengan kondisi dan kebutuhan.

Item pernyataan untuk variabel kepercayaan merek (ys dan y,) hampir
memiliki kesamaan. Hal ini seharusnya dihindari, Oleh karena ifu untuk
penelitian selanjutnya perlu berhati-hati dalam menentukan item-item
pernyataan pada setiap variabel.

Populasi sasaran pada penelitian ini adalah konsumen Teh Botol Sosro dan
Coca-Cola yang berada di 3 universitas (Ul, Binus, Uhamka). Penentuan
jumlah sampel pada penelitian ini tidak memperhatikan proporsi jumlah
minimal sampe] di keliga universitas tersebut. Untuk penelitian selanjutnya
sebaiknya dilakukan pembagian proporsi tersebut, sehingga hasil dar
penelitian selanjutmya dapat melihat berdasarkan pembagian wilayah tersebut,
Penelitian ini hanya sampai kepada mengukur model pembentukan ekuitas
merek, namun tidak sampai mengukur kedalam bentuk kinerja keuangan yang
didapat oleh perusahaan dan ekuitas merek. Seperti yang diutarakan oleh
Simon dan Sullivan, (1993), yang menyatakan bahwa ekuitas merek juga dapat
memprediksi perspektif financial dan nilai merek perﬁsahaan. Untuk penelitian
selanjuinya dapat juga mempertimbangkan aspek financial yang didapat
perusahaan dan brand equity.

Selain dalam konteks minuman ringan yang masuk kedalam kategori produk
low-involvement, untuk penelitian selanjutnya dimungkinkan untuk melakukan

penelitian serupa dalam konteks high-involvement, atau bisa juga untuk
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membandingkan keduanya. Kemungkinan terdapat perbedaan antara produk
low-involvement dan produk yang high-involvement, khususnya untuk variabel
reputasi merek dalam mempengaruhi loyalitas merek. Selain itu dapat juga
dilakukan penelitian pada industri yang berbeda, seperti membandingkan
industri dan sektor jasa dan produk.

6. Untuk memperkaya model penelitian, agar dapat menjelaskan ekuitas merek
yang lebih baik lagi, maka perlu ditambahkan faktor-faktor lain yang juga
memiliki pengaruh dalam pembentukan ekuitas merek.

7. Didalam model penelitian ini, vaniabel kepuasan total tidak menguji secara
langsung ekuitas merek. Untuk penelitian selanjutnya, sebaiknya dicoba untuk
mengujt kepuasan total terhadap ekuitas merek.

6.3. Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberikan dua kontribusi baru dalam ranah ilmu pemasaran pada
pasar B2C. Kontribusi pertama adalah memperkuat pemikiran bahwa walaupun
merek tersebut adalah low-involvement, temyata memiliki perbedaan konseptual,
pernyataan tersebut berdasarkan hasil temuan dalam penelitian ini yang semakin
menguatkan perbedaan karakieristik antara merek dengan jumlah pemain yang
banyak dengan kategori minuman yang memiliki rasa sama dan jumlah pemain
yang tidak begitu banyak untuk kategon minuman dengan rasa sama. Pada merek
Teh Botol Sosro (dimana yang memiliki jumlah pemain yang banyak) didalam
penelitian ini tidak menemukan pengaruh signifikan antara kepuasan total dan
kepercayaan merek, kepuasan total dan loyalitas merek serta reputasi merek dan
loyalitas merek. Hubungan signifikan antar konstruk hanya ditemukan pada
hubungan antara kepuasan total dan reputasi merek, reputasi merek dan
kepercayaan merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek serta hubungan
antara loyalitas merek dan ekuitas merek.

Sedangkan pada merek Coca-Cola, dimana yang memiliki jumlah pemain yang
tidak begitu banyak dengan rasa minuman vang sejenis vakni Cola, didalam
penelitian ini tidak menemukan pengaruh signifikan antara reputasi merek dan
loyalitas merek. Hubungan signifikan antar konstruk lebih banyak ditemukan pada

hubungan antara kepuasan total dan reputasi merek, kepuasan total dan
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Sedangkan pada merek Coca-Cola, dimana yang memiliki jumlah pemain yang tidak
begitu banyak dengan rasa minuman yang sejenis yakni Cola, didalam penelitian in
tidak menemukan pengaruh signifikan antara reputasi merek dan loyalitas merek.
Hubungan signifikan antar konstruk lebih banyak ditemukan pada hubungan antara
kepuasan total dan reputasi merek, kepuasan total dan kepercayaan merek, kepuasan
total dan loyalitas merek, reputast merek dan kepercayaan merek, kepercayaan merek

dan loyalitas merek serta hubungan antara lovalitas merek dan ekuitas merek.

Kontribusi kedua adalah memperkuat pengetahuan akan peranan penting dan
reputasi merek sebagan mediasi dan variabel kepercayaan total dan wvariabel
kepercayaan merek untuk memperoleh loyalitas merek dalam membentuk ekuitas
merek. Sehingga reputas: merek dapat dyadikan rerangka utama yang mendasari
variabel-variabel lain, seperti variabel kepercayaan, untuk merath loyalitas merek

dalam membentuk ekuitas merek pada kategori produk /ow-involvement,
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Universitas | Indonesia
Pascasarjana Fakultas Ekonomi Program Studi Ilmu Manajemen
Gedung PAU Ekonomi Kampus UI Depok Telp/Fax. (021) 7872588-9
KUESIONER

Responden Yth,

Saya, mahasiswa Pascasarjana Program Studi Ilmu Manajemen (konsentrasi Pemasaran),
Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia. Saat ini, saya sedang meneliti hubungan antara
merek dengan konsumen untuk minuman ringan berkarbonasi : Coca-Cola dan minuman
ringan non-karbonasi : Teh botol Sosro, dalam rangka menyelesaikan Thesis. Maka dari
it kami meminta kesediaan saudara/i untuk pengisian kuesioner ini. Semua jawaban
benar, tidak ada jawaban yang salah. Pernyataan dan data responden hanya akan

digunakan untuk keperiuan penelitian dan sangat dijaga kerahasiannya. Terima kasih
atas bantuan dan kerjasamanya.

Atas kesediaan dan partisipast saudarei, kami ucapkan terima kasih.

Hormat saya,
Taufik Amir Denata

BAGIAN1

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pernyataan berikut ini dengan
memberikan tanda silang (X) pada jawaban yang anda pilih

1. Dalam tiap 1 (satu) minggu, rata-rata saya mengkonsumsi Teh Botol Sosro
sebanyak?
O 3 kali 3 8- 12kali
00 4 —7 kali 01 Lebih dari 13 kali
2. Menurut saya, pesaing utama minuman Teh Botol Sosro adalah?
O Frestea O S-tee 3 Lipton
O Tekita O Fruit Tea 00 ABC

Lanjut ke halaman berikutnya >
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BAGIANI1

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pernyataan berikut ini dengan
memberikan tanda sitang (X) pada jawaban yang anda pilih

Keterangan :

1, Sangat Tidak Setuju Sekali
2, Sangat Tidak Setuju

3. Tidak Setuju

4, Setuju

5. Sangat Setuju

6. Sangat Setuju Sekali

No Item Pernyataan 1 2 3 4 5

Berdasarkan pengalaman saya dalam
1 | mengkonsumsi Teh Botol Sosro, saya puas
terhadap rasanya

Berdasarkan pengalaman saya dalam
2 | mengkonsumsi Teh Boto! Sosro, saya merasa
senang

Berdasarkan pengalaman saya dalam
3 | mengkonsumsi Teh Botol Sosro, saya tidak
kecewa

4 Menurut saya Teh Boto! Sosro memiliki
reputasi yang baik

5 Menurut saya kemasan Teh Botol Sosro
memiliki kualitas yang baik

6 Saya yakin bahwa minuman Teh Botol Sosro
dapat diandalkan

Menurut saya Teh Botol Sosro selalu
7 - b
memiliki tanggapan yang positif

8 Saya yakin dengan minuman merek Teh Botol
Sosro

9 Rasa minuman Teh Botol Sosro sesvai dengan
harapan saya

10 Saya yakin minuman Teh Boto! Sosro dapat
memenuhi kebutuhan saya

11 | Saya yakin minuman Teh Botol Sosro
bermanfaat bagi aktivitas saya

12 Saya tidak pernah ragu dalam mengkonsumsi
Teh Botol Sosro

13 Saya mempertimbangkan untuk tetap
mengkonsumsi Teh Botol Sosro

Jika minuman Teh Botol Sosro tidak tersedia
14 ditempat saya ingin membeli minuman
tersebut, saya tidak akan membeli minuman
merek lain

Lanjut ke halaman berikutnya 2
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Keterangan :
1. Sangat Tidak Setuju Sekali

2. Sangat Tidak Setuju
3. Tidak Setuju

4. Setuju

5. Sangat Setuju

6. Sangat Setuju Sekali

No Item Pernyataan 1 2 3 4 5
Jika persediaan minuman Teh Botol Sosro habis,
15 | saya akan pergi ketempat lain untuk membeli
merek yang sama
16 Walaupun merek lain dijual lebih murah, saya
tetap memilih minuman Teh Botol Sosro
17 Saya akan selalu mengkonsumsi minuman Teh
Botol Sosro
13 Ketika saya haus, saya akan berusaha mencan
minuman Teh Botol Sosro
19 Saya bersedia untuk merekomendasikan
minuman Teh Botol Sosro kepada orang lain
Wajar saja untuk membeli Teh Botol Sosro
20 | daripada merek lain walaupun mereka semuanya
sama
Walaupun merek lain memiliki keistimewaan
21 | yang sama seperti Teh Botol Sosro, saya tetap
akan membeli Teh Botol Sosro
22 Jika ada merek lain sebagus dengan Teh Botol
Sosro, saya tetap akan membeli Teh Botol Sosro
Jika merek lain tidak berbeda dengan Teh Botol
23 | Sosro, akan terlihat lebih pintar untuk membeli
Teh Botol Sosro
BAGIAN III

DATA RESPONDEN (Hanya Untuk Kepentingan Penelitian)

Piliblah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini dengan

memberikan tanda silang (X).
1. Jenis Kelamin:

O Pria 0 Wanita
2. Usia:

O Kurang dari 20 Tahun 0 31 - 40 Tahun [1 Lebih dari 51 Tahun

£1 21 - 30 Tahun 3 41 — 50 tahun

Lanjut ke halaman berikutnya =»

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008




L1-4

Pendidikan terakhir yang telah diselesaikan:

0 SMA O St 83
{J D1/D2/D3 O 82
Pekerjaan:
0 Pelajar/Mahasiswa O Karyawan Swasta [0 Wiraswasta
O PNS/BUMN/POLRETNI O Lain-lain, sebutkan:
00000

Terima kasih banyak atas partisipasinya
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Universitas ] Indonesia
Pascasarjana Fakultas Ekonomi Program Studi HHmu Manajemen
Gedung PAU Ekonomi Kampus UI Depok Telp/Fax. (021) 7872588-9
KUESIONER

Responden Yth.

Saya, mahasiswa Pascasarjana Program Studi Ilmu Manajemen (konsentrasi Pemasaran),
Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia. Saat ini, saya sedang meneliti hubungan merek
dan konsumen untuk minuman ringan berkarbonasi : Coca-Cola dan minuman ringan
non-karbonasi : Teh botol Sosro, dalam rangka menyelesaikan Thesis. Maka dari itu kami
meminta kesediaan saudara/i untuk pengisian kuesioner ini. Semua jawaban benar,
tidak ada jawaban yang salah. Pemyatean dan data responden hanya akan
digunakan untuk keperluan penelitian dan sangat dijaga kerahasiannya. Terima kasih
atas bantuan dan kerjasamanya.

Atas kesediaan dan partisipasi saudara/i, kami ucapkan terima kasih.

Hormat saya,
Taufik Amir Denata

BAGJIAN 1

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pernyataan berikut ini dengan
memberikan tanda silang (X) pada jawaban yang anda pilih

1. Dalam tiap 1 (satu) minggu, rata-rata saya mengkonsumsi Coca-Cola
sebanyak?
O 3 kali 0 8- 12 kali
(1 4 —7kali O] Lebih dari 13 kali
2. Menurut saya, pesaing utama Coca-Cola adalah?
O Pepsi Cola O Fanta O F&N
0O RC-Cola O Sprite 0O Mirinda

Lanjut ke halaman berikutnya =»
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BAGIANTI

Piliblah salah satu jawaban pada setiap pernyataan berikut ini dengan
memberikan tanda silang (X) pada jawaban yang anda pilih

Keterangan :

1, Sanpat Tidak Setuju Sekali
2. Sangat Tidak Setuju

3. Tidak Setuju

4. Setuju

5. Sangat Setuju

6. Sangat Setuju Sekali

No

Item Pernyataan 1 2 3 4 5

Berdasarkan pengalaman saya dalam
mengkonsumsi Coca-Cola, saya puas terhadap
rasanya

Berdasarkan pengalaman saya dalam
mengkonsumsi Coca-Cola, saya merasa

senang

Berdasarkan pengalaman saya dalam
mengkonsumsi Coca-Cola, saya tidak kecewa

Menurut saya Coca-Cola memiliki reputasi
yang baik

Menurut saya kemasan Coca-Cola memiliki
kualitas yang baik

Saya yakin bahwa minuman Coca-Cola dapat
diandalkan

Menurut saya Coca-Cola selalu memiliki
tanggapan yang positif

Saya yakin dengan merek minuman Coca-Cola

Rasa minuman Coca-Cola sesuai dengan
harapan saya

10

Saya yakin minuman Coca-Cola dapat
memenuhi kebutuhan saya

11

Saya yakin minuman Coca-Cola bermanfaat
bagi aktivitas saya

12

Saya tidak pernah ragu dalam mengkonsumsi
minuman Coca-Cola

13

Saya mempertimbangkan untuk tetap
mengkonsumsi minuman Coca-Cola

14

Jika minuman Coca-Cola tidak tersedia
ditempat saya ingin membeli minuman
tersebut, saya tidak akan membeli minuman
merek lain

Lanjut ke halaman berikutnya «»
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Keterangan :
1. Sangat Tidak Setuju Sekali

2. Sangat Tidak Setuju
3. Tidak Setuju

4. Setuju

5. Sangat Setuju

6. Sangat Setuju Sekali

L1-7

No

Item Pernyataan

15

Jika persediaan minuman Coca-Cola habis, saya
akan pergi ketempat lain untuk membeli merek
yang sama

16

Walaupun merek lain dijual lebih murah, saya
tetap memilih minuman Coca-Cola

17

Saya akan selalu mengkonsumsi minuman
Coca-Cola

18

Ketika saya haus, saya akan berusaha mencari
minuman Coca-Cola

19

Saya bersedia untuk merekomendasikan
minuman Coca-Cola kepada orang lain

20

Wajar saja untuk membeli minuman Coca-Cola
daripada merek lain walaupun mereka
semuanya sama

21

Walaupun merek lain memiliki keistimewaan
yang sama seperti Coca-Cola, saya tetap akan
membeli minuman Coca-Cola

22

Jika ada merek lain sebagus dengan Coca-Cola,
saya tetap akan membeli minuman Coca-Cola

23

Jika merek lain tidak berbeda dengan Coca-
Cola, akan terlihat lebih pintar untuk membeli
minuman Coca-Cola

BAGIAN I1I

DATA RESPONDEN (Hanya Untuk Kepentingan Penelitian)

Piliblah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan berikut ini dengan

memberikan tanda silang (X).

1. Jenis Kelamin:
O Pria
2. Usia:

[J Kurang dari 20 Tahun 0 31 - 40 Tahun

{1 21 - 30 Tahun
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0O Wanita

LJ 41 — 50 tahun

[0 Lebih dari 51 Tahun

Lanjut ke halaman berikutnya <>
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Pendidikan terakhir yang telah diselesaikan:

0O SMA 0 S1 O s3
O D1/D2/D3 as2
Pekeljaah:
O Pelajar/Mahasiswa [J Karyawan Swasta {0 Wiraswasta
0O PNS/BUMN/POLRI/TNI [0 Lain-lain, sebutkan:
00000

Terima kasih banyak atas partisipasinya

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008
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Hasil Perhitungan Uji Validitas (Analisis Faktor) Menggunakan SPSS 12.0
Hasil Perhitungan Uji Alpha Cronbach Reliability Menggunakan SPSS 12.0
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Hasil Perhitungan Uji Validitas (Analisis Faktor)

Menggunakan SPSS 12.0

1. Kepuasan Total (Overall Satisfaction)

Correlation Matrix(a)

X1 X2 X3
Correlation X1 1.000 744 .689
X2 744 1.000 154
X3 689 754 1.000
Sig. (14ailed) X1 1000 000
X2 .000 000
X3 .000 {000
a Determinant=.176
KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Mever-Olkin Measure of Sampling
Adcquacy. 742
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 47.202
Sphericity 3
Sig. 000
Anti-image Matrices
Xi X2 X3
Anti-image Covariance = X1 408 - 174 -.117
X2 -174 335 - 181
X3 -117 -.181 394
Anti-image Correlation X1 .770(a) -471 -.292
X2 -471 .705(a) -.499
X3 -292 -.499 758(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities
Initial | Extraction
Xi 1.000 ..301
X2 1.000 .849
X3 1.000 809

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

L2-2

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

: % of } Cumulative % of Cumulative
Component | Total Variance % Total Variance %
1 2.459 81.963 81.963 2.439 81.963 81963
2 311 10.367 92.330
3 230 7.670 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis,
Component Matrix(a)
Component
1
X1 895
X2 921
X3 .899
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.
2. Reputasi Merek (brand reputation)
Correlation Matrix(a)
Yl Y2 Y3 Y4 Y3
Correlation Y1 1.000 A26 558 542 33
Y2 426 1.000 790 401" 121
Y3 558 .790 1.000 627 430
Y4 542 40] 627 1.600 222
Y3 337 121 A30 222 1.000
Sig. (1- Y1 009 001 001 001
tailed) Y2 009 000 014 261
Y3 001 .000 2000 009
Y4 001 014 2000 119
Y5 001 261 009 J19
a Determinant = .070
KMO and Bartlett’s Test
Kaiscr-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 539
Bartlett's Test of Apf)rox. Chi-Square 70.650
Sphericity df 10
Sig. .000
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Anti-image Matrices

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Anti-image Yl 473 -.095 .032 -.193 =243
Covariance Y2 -.095 278 -.180 117 180
Y3 032 -.180 1832 -.139 -.158
Y4 -.193 117 -.139 473 162
Y35 -.243 180 -.158 162 | 305
Anti-image Y1 .686(a) -.262 108 -408 -4%6
Correlation Y2 -.262 486(a) - 798 322 480
Y3 108 - 798 333(a) =540 =522
Y4 -.408 322 =540 572(a) 330
Y5 -.496 480 -522 330 [ .385(a)
a Measures of Sampling Adequacy{MSA)
Communalities
Initial Extraction
Yl 1.000 643
Y2 1.000 359
Y3 1.000 833
Y4 1.000 560
Y5 1.000 318

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings |
% of Cumulative % of Cumulative

Component | Total Variance % Total Variance %

I 2.913 58.305 58.305 2915 58.3035 58.305
2 983 19.670 77975

3 619 12.377 90.352

4 379 7.581 97932

5 163 2.068 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix(a)

Component
i

Y1 802
Y2 748
Y3 914
Y4 148
Y5 564

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted,
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Reputasi Merek Setelah Indikator Y5 dikeluarkan

Correlation Matrix(a)

Yi Y2 Y3 Y4
Correlation Y1 1.000 426 558 542
Y2 426 1.000 790 401
Y3 558 790 1.000 627
Y4 342 401 627 1.000
Sig. (1- Y1 009 001 001
tailed) Y2 009 000 014
Y3 001 000 000
Y4 001 014 000
a Determinant = .138
KMO and Bartlett's Test
Kaiscr-Meyer-Oikin Measure of Sampling
Adequacy. 683
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 33218
Sphericity 6
000
Anti-image Matrices
Yl Y2 Y3 r Y4
Anti-ir_nage Yl 628 -015 -.081 -172
Covariance Y2 =015 361 -.220 087
Y3 =081 -.220 251 -.166
Y4 - 172 087 -, 166 331
Anti-image Y1 .857(a) -.032 -.203 -.297
Correlation Y2 -.032 627(a) -.732 198
Y3 -203 -.732 .629(a) I -.456
Y4 =297 | 198 -.456 | F17a)
a Measures of Sampling Adequacy(MSA)
Communalities
Initial | Extraction
Y1 1.000 377
Y2 1.000 634
Y3 1.000 847
Y4 1.600 607
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

L2-5

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance Y%
| 2,685 67.134 67.134 2.685 67.134 67.134
2 689 17.228 84.362
3 466 11.648 96.010
4 160 3990 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix{(a)
Component
1
Y1 739
Y2 809
Y3 920
Y4 779
Extraction Method: Principal Compenent Analysis.
a 1 components extracted.
3. Kepercayaan Merek (brand trust)
Correlation Matrix(a)
Yo Y7 Y8 Y9 Y10
Correlation Y6 1.000 701 630 536 597
Y7 701 1.000 728 373 663
Y8 630 728 1.000 A76 673
Y9 3364 573 576 1.000 713
Y10 597 663 673 713 1.000
Sig. (1- Y6 000 000 001 .000
tailed) Y7 .000 000 000 .000
Y8 000 000 00D 000
Y9 001 000 000 000
Y10 000 000 2000 000

a Determinant = .049
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KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 859
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 30.037
Sphericity df 10
Sig. 000
Anti-image Matrices
Y6 Y7 Y8 Y9 | Y1)
Anti-image Y6 458 -.154 -068 -.047 -042
Covariance Y7 - 134 349 -.142 -.026 -.064
Y8 -.068 -.142 391 -.037 -.093
Y9 =047 -026 =037 463 -.193
Y10 -.042 -.064 -.093 - 195 362
Anti-image Y6 888(a) -384 -.160 -.101 | -.104
Correlation Y7 -.384 .843(a) -385 -.065 | -.181
Y8 =160 -.385 .876(a) -087 -.247
Y9 - 101 -.063 -087]  .854(a) | -476
Yio - 104 | -.181 =247 -476 .841{a)

a Measures of Sampling Adequacy{MSA)

Communalities
Initial Extraction
Y6 1.000 672
Y? 1.000 761
Y38 1.000 .736
Y9 1.000 642
Y10 1.000 150

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

[nitial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Component |  Total Variance % Total Varance | %
1 3.560 71.198 71.198 3.360 71.198 | 71.198
2 351 11.022 82.220 |
3 371 7.428 89.648 ’
4 263 5.265 94 913
5 254 5.087 100.000 4

Extraction Method: Principat Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Component

1
Y6 820
Y7 872
Y8 838
Y9 801
Y10 866

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

4. Loyalitas Merek (brand loyalty)

Correlation Matrix(a)

L2-7

Y1l Y12 Y13 Yi4 Y15 Ylé6 Y17
Correlation Y11 1.000 530 385 674 629 541 657
Y12 530 1.000 883 766 651 649¢ 617
YI3 585 .885 1.000; 828 660 648 634
Y14 674 766 828 1.000 362 75) 73
Y15 629 651 660 8621 1.000 77 730
Y16 541 649 648 135 17 1.000 163
Y17 657 617 634 73 730 163 1,000
Sig. (1- Y1l 001 000 000 000 001F .000
tailed) Yi2 001 0001 000 .000[ .000{ .000
YI3 000 000 .000 000 000 000
Y14 000 000 .000 2000 .000 000
YI3 000 000 000 000 r 0007 000
Yis 001 000 000 000 000 | 000
Y17 0001 000 000 .000 .00 000
a Determinant =.001
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. .863
Bartleit's Test of Approx. Chi-Square 180.921
Sphericity df 21
Sig, 000
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Anti-image Matrices

12-8

Yil | vz | Y13 | via | vi5 | vie | YI7
Anti-image Y11 485 .018] -031] -025! -041} .040| -111
Covariance Y12 018 205 -122| .006| -019| -024| -0OlII

Y13 -031} -122| .151] -064| 042| -012| .018
Y14 -025] 006 -064) 1237 -093] .005| -048
Y15 ~041| -019| .042] -093! 200! -089| 004
Yi6 0407 -02¢0 -012) 005! -089) 297, -.120
Y17 151§ -0} 018 -048) 004] -120| 297
Anti-image Y11 939(a)| 056 -117( -.102] -132: .106 -293
Corrclation Y12 036 .850(a); -695| .038] -091; -097! -044
Y13 -117| -695 796(a)| -473| 239| -057| .085
Y14 -102| .038] -473|.849(@)| -589| .027| -253
Y15 -132| -091! 239| -589| 848(a)| -363! .018
Y16 d06l -097) -057( 027 -363!.900() -.404
Y17 -293| -044| 085 -253| 018) -404]|.901(a)

a Measues of Sampling Adeguacy{MSA)

Communalities
Initial Extraction
Yil 1.000 375
Y12 1.000 719
Y13 1.00G | 761
Y14 1.000 888
Y15 1.000 783
Y16 1.000 728
Y17 1.000 738

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings |
! % of Cumulative % of Cumulative
Component | Total Variance % Total Variance %
1 5.192 74167 74167 5.192 74.167 74.167
2 621 8.869 83.036
3 485 6.928 89.964
4 285 4071 04.035
3 213 3.040 97075
6 132 1.889 98.964
7 072 1.036{  100.000 | |

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008



Component Matrix(a)

Component
1

Y1l 738
Yi2 .848
Y13 872
Yi4 943
Y13 385
Y16 853
Y17 .859

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

5. Ekuitas Merek (brand equity)

Correlation Matrix(a)

i
Yis | Yo | Y20 Y21
Correlation Y18 1.000 .768 551 546
Y19 768 1.000 845 665
Y20 551 .845 1.000 791
Y21 546 663 191 1.000
Sig. (1- Y18 000 001 .001
tailed) Y19 000 ! 000 000
Y20 .00l .000 | .000
Y21 001 000 | 000
a Determinant = .037
KMO and Bartiett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 633
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 88.723
Sphericity df 6
Sig. .000
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Anti-image Matrices

Y18 Y19 Y20 Y2)
Anti-image Y18 342 - 136 094 -.104
Covariance Y19 -156 148 -.114 .049
Y20 094 -.114 161 -.146
Y2} -.104 049 -.146 339
Anti-image Y18 617(a) -.696 402 -.304
Correlation Y19 -.696 618(a) - 738 220
Y20 402 -7138 .600(a) -.624
Y21 -.304 220 -.624 .720(a)

a Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Communalities
Initial Extraction
YI8 1.000 652
Y19 1.000 877
Y20 1.000 .835
Y21 1.000 729

Extraction Method: Principal Component Analysis,

Total Variance Explained

) Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of [ Cumulative % of Cumulative
Component | Total Variance % Total Variance | %
] 3.092 77303 77.303 3.092 77.303 | 77.303
2 544 13.606 90.908
3 .288 7.202 93.110
4 076 1.890 100.000

Extraction Method; Principal Component Analysis.

Component Matrix(a)

Component

i
Y18 807
Y19 936
Y20 914
Y21 854

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.
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Hasil Perhitungan Uji Alpha Cronbach Reliability
Menggunakan SPSS 12.0

1. Kepuasan Total (Overall Satisfaction)

Reliability Statistics

Cronbach's i Nof
Alpha Items

.880 3

2. Reputasi Merek (brand reputation)

Reliability Statistics

Cronbach's | Nof
Alpha | Items
823 ! 4

3. Kepercayaan Merek (brand frust)

Reliability Statistics

Cronbach's Nof
Alpha lems

887 5

4. Loyalitas Merek (brand loyalty)

Reliability Statistics

Cronbach's | Nof
Alpha Items
941 7
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5. Eknuitas Merek (brand equity)

Reliabitity Statistics

Cronbach's N of
Alpha Items
808 4
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Lampiran 3

Hasil Perbitungan Structural Egquation Modeling Teh Botol Sosro
Menggunakan Lisrel 8.30

Hasil Perhitungan Structural Equation Modeling Coca-Cola Menggunakan
Lisrel 8.30

Path Diagram (Standardized Solution) Teh Botol Sosro Hasil Perhitungan
Menggunakan Lisrel 8.30

Path Diagram (Standardized Solution) Coca-Cola Hasil Perhitungan
Menggunakan Lisrel 8.30

Path Diagram (t-value) Teh Botol Sosro Hasil Perhitungan Menggunakan
Lisrel 8.30

Path Diagram (t-value) Coca Cola Hasil Perhitungan Menggunakan Lisrel
8.30
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Hasil Perhitungan Structural Equation Modeling (Teh Botol Sosro)

Phone:

Karl G. Joreskog & Dag Sérbom

Menggunakan Lisrel 8.30

DATE:

TIME: 12:44

LISREL

BY

6/14/2008

g.30

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.

The following lines

Ohserved Variables
081 082 Q53 BR1 BR2
BT4 BTH BL1 BL2 BL3

BE1l BE2 BE3 BE$

Correlation Matrix

1.0C
0,63
0.66
Q.47
0.61
.55
0.44
0.44
0.56
0.44
.44
1.00
0.44
0.50
0.28
0.38
.29
0.46
0,32
0.46
0.37
0.42
G.31
0.44
0.42
0.40
0.40
.41
0.48
0.37
1.00¢
G.49
0.35
0.67
0.46
0.42
0.65

1.00
0.65
0.43
0.53
0.51
0.39
0.45
0.45
0.38
0.45

0.39
1.00
0.28
0.38
0.24
0.37
0.29
0.44
0.31
0.42
0.28
0.43
0.43
0.51
0.40
0.42
0.35
0.39

G.38
¢.a1
1.00
0.33
0.40
.84

1.00
0.45
0.63
0.56
0.44
0.49
0.45
0.42
0.47

0.45

0.28
1,00
0,36
0.45
0.34
0.44
0.49
0.43
0.38
0.49
0.42
0.46
0.43
D.42
0.41
0.27

n_as
0.30

0.37
D.26
1.00

1.00
0.62
.54
0.50
0.50
0.45
0.36
.34

0.41
0.30

0.24
1.00
0.28
0.83
0.36
0.67
0.20
D.60
D40
0.57
0.41
0.43
0.36
0.34

7383 ¥. Lincoln Avenue,
1L 60646-1704, U.5.A.
{847)675~-0720, Fax:
Copyright by Scientific Software International, Inc., 19%81-99

Use of this program is subject to the terms specified in the

Chicago,
{800)247-6113,

Suite 100

{8471675~2140

Oniversa)l Copyright Convention.
Website:

www.ssicentral.com

woare read from file D:\(TAUFIKNTEH\TEH.SPJ:

BR3 BR4 BT1 BTZ BTI3

BL4 BL5 BL6 BL?

1.00
0.62
0.53
0.55
G.48
G¢.44
0._45

0.54
.28
0.23

D.29
1.00
.35
0.72
0.33
0.65
0.38
0.67
0.39
0.48
0.34
D.43

1.00
0.53
0.55
0.46
0.56
0.46

0.53
0.36
D.32
0.33

0.42
1.006
0.32
0.60
0.44
0.62
0.42
D.55
0.43
0.53

0.64

0,36

1.80
0.56
0.30
¢.44
0.39

D0.53
.29
0.35
0.32
¢.35
0.45
1,00
0.2e
0.64
0.48
0.52
0.31
0.31

.27
0.46

0.27

1.00
$.49
0.53
0.62
0.51
0.43
0.40
0.43
0.42
0,37
0.3%
1.40
0.3%
0.66
0.30
0.52

0.29
0.50

0.30

D.61 0.43 0.64

1.00
$.53
0.50
0.46
0.34
0.34
0.29
0.34

0.28

0.36
0.42
0.486
0.43
0.40
0.45
0.486

n.24

0.33

034
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0.43 0.34 0,37 0.22 0.27 0.32 0.20 0.19 0.286
0.30 D.30 0.23 0.44 0.47 0.53 0.32 0.50 0.49
0.70 0.74 0.74 1.00

Means

4.23 4.07 4.18 4.36 4.25 4.08 4.03 4.02 3.90D
3.67 3.94 3.65 3.25 3.40 2.57 3.45% 3.42 3.51
1.67 3.47 3.43 3.39

Sample Size = 150

0.28

3.63

Latent Variables: OvSatis BrReput BrTrust Brloyal BrEquity

Relationships

051 052 053 = OvSatis

BR1 BR2 BR3 BR4 = BrReput

BT1 BT2 BT3 BT4 BTS = BrTrust

BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL6 BL7 = BrLoyal
BEl BE2 BE3 BE4 = BrEquity

BrReput = OvSatis

BrTrust = OvSatis BrReput

BrlLoyal = OvSatis BrReput BrTrust
BrEquity = BrLoyal

Path Diagram

Iterations = 250

Lisrel Qutput: SC

Method of Estimation: Maximum Likelihood
gnd of Problem

Correlaticn Matrix to be Analyzed

BR1 BR2Z BR3
BR1 1.00
BR2 0.62 1.00
_BR3 0.54 0.62 1.00
BR4 D.50 G.53 0.53
ET1 D.50 0.55 0.55
BT2 ¢.45 0.48 G_46
BT3 0.36 0.44 0.56
BT4 0.34 0.45 0.46
BT5 0.41 0.54 0.53
BL1 0.30 0.29 .36
BL2 0.24 0.23 0.32
BL3 0.29 0.29 0.33
BL4 0.36 0.35 0.42
BLS 0.30 0.33 0.32
BLG 0.40 D.38 0.44
8L7 0.4%1 0.39 0.42
BE1 0.36 0.34 0.43
BEZ 0.32 .46 0.37
BE3 0.31 0.42 0.36
BE4 g.22 0.27 0.32
051 D.47 G.el 0.55
052 0.43 0.53 0.51
053 0.45 0.63 0.56

Correlation Matrix to be Analyzed

BT3 BT4 BTS
BT3 1.00
BT4 0.61 1.00
BTS 0.54 G.50 1.00
BL1 0.36 Q.38 0_38
BL2 S.oa2 5,50 .37
BL3 D.46 0.46 0.44
BL4 0.43 0.42 0.42
BLY 0.40 0.49 . 0.43
BLG .45 0.40 . 0.51
BL7 0.46 0.41 0.42
BE1 0.29 0.37 0.39
BE2 0.33 0.35 0.41
BE3 0.34 0.42 0.40

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008

1.00
0.56
0.3¢
0.44
0,39
n.53
0.29
0.35
0.32
0.35
0.45
0.46
0.46
G.31
0.27
0.27
0.20
0.44

1.00
U.43
0.44
0.43
0.4%
0.46
0.42
0.27%
0.39
0.26

1.00
(.83
0.67
0.60
0.57
0.43
D34
0.39
0.46

1.00
0.53
0.50
0.46
0.34
0.34
0.29
0.34
.28
0.25
0.24
0.22
0.34
0.31
0.26
0.56
0.45
0.45

1.00
0.72
0.65
0.67
0.48
.43
0.46
06.53
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BE4 0.28 0.30
asl1 0.44 0.44
082 0.39 0.45
Q53 0.42 0.47

.30
0.48
0.39
0.45

Correlation Matrix to be Analyzed

RLA4 BLS
BLA 1.00
BLS5 0.60 1.00
BL6 0.62 0.64
BL? 0.55 0.52
BEl 0.53 0.31
BE2 .64 0.46
BE3 .61 0.43
BE4 0.53 0.32
051 0.37 0.31
Qs2 .31 0.28
053 0.40 0.38

BE3 BEA4
BE3 1.00
BE4 0.74 1.00
081 0.46 0.43
082 .33 0.34
a53 .37 0.37

Parameter Specifications
- LAMBDA-Y

BrReput BrTrust
BR1
BR2
BR3
BRA
BT1
BT2
8713
BT4
BTS
BL1
BL2
BL3
BL4
BLS
BLE
8L7
BE1
BE2
BE3
BE#

COoSOoOD00CO0 000000 CWw R -o
[T = - o e e e e o e QR Y - 3 YT, Y o o = e Y |

LAMBDA-X

OvSatis

051 17
0s2 18
053 19

BETA

1.00
0.69
G.66

0.23 0.44
0.28 0.29
0.28 0.24
0.28 0.36
BL7 BE1l

1.00
Q.54 1.00
0.43 0.67
0.46 0.65
0.49 0.70
0.40 0.48
0.40 0.35
0.43 0.41
052 053

1.00
0.65 1.00

BrEquity

0

0

D

4]

[

1]

0

1}

0

0

0

0

(]

0

0

0

0

14

15

16

0.47
0.32
0.24
0.34

1.00
0.84
0.74
0.a9
0.36
D.45
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BrReput BrTrust BriLoyal BrEquity
BrReput 0 1} 0 0
BrTrust 20 1] 0 0
Brioyal 21 22 0 0
BrEquity 0 0 23 0
GAMMA
OvSatis
BrReput 24
BrTrust 25
ErLoyal 26
BrEquity 0
P51
Hote: This matrix is diagonal,
; BrReput BrTrust BrLoyal BrEquity
| 27 28 29 30
' THETA~EPS
BR1 BR2 BR3 BRA
i 31 32 33 34
: THETA-EPS
i
; BT3 BTA BTS BL1
! 37 38 39 40
THETA-EPS
: BL4 BLS BL6 BL7?
E 43 44 45 16
| THETA-EPS
HE3 BE4
45 50
THETA-DELTA
051 052 053
51 52 53
Humber of Iterations = 19
i LISREL Estimates {(Maximum Likelihood)
? LAMBDA-Y
BrReput BrTrust BrlLoyal BrEquity
BR1 0.70 - - - - - -
0,10}
6.94
BR2 0.82 - - - - - -
{0.11}
T.63
BR3 0.78 - = - = - -
{0.11)
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BRA

BT1

BTZ

BT3

BT4

BTS

BL1

BL2

BL3

BL4

BL3

BL&

BL?

BE1l

BE2

BE3

BE4

0.67 - -
{0.10)
6.74

- - 0.76
0.11)
7.25

- - 0.66
{0.10}
6.59

- - 0.75
(0.0}
7.15

= 0.75
(0.19)
7.17

- - 0.72
{0.10)
6.97
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0.56
10.09)
6.79

0.81
{0.08)
10-17

D.86
{G.08)
11.00

0.82
{0.08)
10.42

0.75
(0.08)
$.42

0.89
(0.08)
1¢6.12

0.66
{D.08)
8.17

0.75
{0.08}
5.87

.91
{0.07)
12.61

0.91
{G¢.07)
12.62

0.83
{0.07}
11.15
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13-6

LAMBDA-X
OvSatis

asl 0.84

0s2 0.80

0s3 0.81

BET2
BrReput BrTrust Brloyal BrEquity
BrReput - - - - - - o o
BrTruest 0.75 - - o - -
{0.21)
3.65
Brloyal -0.14 D.74 -B =
(0.26) {0.21)
-0.53 3.50
BrEquity = = = 2.71 Q=
(0.10)
6.96
GAMMA
OvSatis

BrReput 0.B4

BrTrust 0.12

Brioyal 0.11

BrEquity s

Humber of Iterations = 19
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

BR1 = 0.70*Brieput, Errorvar.m D.51 , R? = (.49

{0.10) {0.067}
6.94 7.61

BR2 = (.82*BrReput, Errorvar.= 0.33 , R* = 0.67
{(0.11} (0.051)
7. 65 6.43

8R3 = {.,78*BrReput, Errorvar.= D.38§ , R = D.&2
{0.11) {0.056)
7.47 6.91

8R4 = 0.67*BrReput, Errorvar.= 0.55 , R* = 0,45
{D.10]} {0.070)
5.74 7.76
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BT1 = 0.76*BrTrust,
{(0.11)
7.25

BTZ = 0.66*BrTrust,
{0.10}
6.59

ET3 = 0.75*BrTrust,
{0.10)
7.15

BT4 = 0.75*BrTrust,
{0.10)
7.17

BTS = 0.72*BrTrust,
{0.10)
6.97

BL1 = 0.5&*BrlLoyal,
{0.082)
6.79

BLZ = D.81*BrLoyal,
{0.079)
10.17

BL3 = D.86*Brloyal,
{0.0759)
11.00

BEL4 = D.82*Brlovyal,
{0.079)
10.42

BL5 = 0.75*Brloyal,
(0.080)
95.42

BL6 = 0.80*BrlLoyal,
{0.079)
10.12

BL7 = 0.66*BrLoyal,
iD.DB1)
8.17

BEIl = D.75*BrEquity,
{0.076}
9.8%

BEZ = D.31*BrEquity,
(0.072)
12.61

BE3 = 0.91*BrEquity,
(0.072)
12 .62

BE4 = 0.B3*BrEguity,
{0.0749)
11.15

G51 = G.84*0vsatis,
{(0.070)
12.05

0$2 = 0.80*0Ovsatis,
{0.071)
11.16
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Errorvar.= 0.42 ,
{0.058)
7.19

Errorvar.= 0.56 ,
{0.072}
7.83

Errorvar.= $_44 ,
{0.060)
7.33

Errorvar.= 0.44 ,
{0.060)
7.30

Errorvar.= D.48 ,
(D.064}
7.53

Errorvar.= 0.69% ,
{D.083)
B.33

Errorvar.= 0.35% ,
{0.047}
7.37

Errorvar.= (.25 ,
(0.038)
6.64

Errorvar.= 0.32 ,
{0.045)
7.20

Errorvar.= .43 ,
(G.056)
7.74

Errorvar.= .36 ,
{0.048)
7.40

Errorvar.= 0.56 ,
{0.069)
8.10

Errorvar.= (.44
{0.056)
7.81

Errorvar.= 0.17
{0.032)
5.42

Errorvar.= 0,17
{0.032}
5.40

Errorvar.= 0,32
(0.044)
7.24

Errorvar.= 0.30 ,
{0.050)
5.89

Errorvar.= 0.37 ,
{0.055)
6.65

»

r

*

R? 0.58
R*¥ = 0.44
R? 0.56
R?* = 0.56
R? = 0.52
R* = (.31
R* = D.65
R* = 0.75
R? = (.68
R* = (.57
R? = 0,64
R? 0.44
R? = G.586
R? = 0.83
R* = 0.B3
R* = (.68
R? 0.70
R? = D.6&3
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0s3

= 0.81*QvSatis, Errxorvar

{0.071)
11.55

.= 0.34
{0.053)
6.35

, R = 0,66

BrReput = 0.84*0vSatis, Errorvar.= 0.30, R = 0.70

BrTrust

BrLoyal
0.50

{0.14)
6.03

= ¢.75*BrReput + 0.12*OvS5atis, Brrorvar.= 0.27, R* = 0.73

{0.21)
3.65

{0.186)
0.78

L3-8

= - 0.l4*BrReput + 0.74*BrTrust + 0.l1*0QvSatis, Errorvar.= 0.50, R? =

{0.26)
-0.53

{0.21
3.50

3

(0.17)
0.63

BrEquity = 0.71*Brioyzl, Errorvar.= 0.50, R? = 0.50

BrReput
BrTrust
BrLoyal
BrEquity
avSatis

{G.18)
6.96

Covariance Matrix of ETA and KSI

BrReput

PHI

E51

BrTrust

1.00
0.70
0.50
0.75

BrLayal

1.00
0.71
0.55

Hote: This matrix is diagonal.

BrReput

BrTrust

BriLoyal

Sguared Multiple Correlations for

BrReput

0.70
THETA-EPS
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BrTrust

BrLoyal

BrEquity

BrEquity

Structural

BrEquity

OwSatis

1.40

Equations
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{0.04} (0.06) {0.05) {(0.07) {0,086} (0.03)
7.20 7.74 7.40 8.10 7.41 5.42
THETA-EES
BE3 BE4
0.11 0.32
{(0.03) {0.04)
5.40 7.24
Squared Multiple Correlations for ¥ - Variables
BR1 BRZ BR3 BR4 EBT1 BT2
0.49 0.67 D.62 0.45 0.58 0.44
Squared Multiple Correlations for ¥ - Variables
BT3 BT4 BTS BLl BL2 BL3
0.56 0.56 0.52 0.31 0.65 0.75
Squared Multiple Correlations for Y - Variables
EL4 BLS BLb BL? BE1 BEZ2
0.68 0.57 D.64 D._44 0.56 D.B3
Squared Multiple Correlations for Y - Variables
BEZ BE4
0.83 G.68
THETA-DELTA
051 052 053
0.30 0.37 0.34
{0.05) {0.06) (0.05)
5.89 6.65 6.35
Squared Multiple Correlations for X - Variables
051 052 053
0.70 0.63 0.&6
Goodness of Fif Statistics
Degrees of Freedom = 223
Minimum Fit Function Chi-Square = 453.54 (P = 0.0)
Hormal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 431.45 (P 0.00}
Estimated Hon-centrality Parameter (NCP) = 208.45
30 Percent Confidence Interval for RCP = (153.47 ; 271.24)
Minimum Fit Function Value = 3.04
Populaticn DiscIepancy Funcilon Veiuwe (FGp = 1.4
90 Percent Confidence Interval for FO = {1.03 ; 1.82)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.079
40 Percent Confidence Intexval for RMSEA = (0.D68B ; 0.09()
P-Value for Test of Close Fit [RMSEA < 0.05) = (.00

Expected Cross-Validation Index ({ECVI)

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (3.24 ; 4.03)

ECVI for Saturated Model = 3.70

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008
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ECVI for Independence Model = 17.41

Chi-Square for Independence Model with 253 Degrees of Freedom = 254B.26
Independence AIC = 2594.26
Model AIC = 537.45
Saturated AIC = 552.00
Independence CAIC = 2686.51
Model CAIC = 750.02
Saturated CAIC = 1658.94

Root Mean Square Residual (RHR) = 0.070
Standardized RMR = 0.070
Goodness of Fit Index {GFI} = D.BO
Aadjusted Goodness of Fit Index {AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

o

Hormed Fit Index (NFI) = 0.82
Hon-Hormed Fit Index {NNFI) = .89
Parsimony Normed Fit Index {PHFI) = (.72
Comparative Fit Index (CFl} = 0.90
Incremental Fit Index (IFI} = 0.90
Relative Fit Index {RFI} = 0.B0

Critical ¥ {(CN} = 31.36

Standardized Sclution
LAMBDA-Y

BrReput BrTrust Brioyal BrEquity

BR1 0.70 = = | - -
BR2 .82 e - e
BR3 0.7B =~ - = o
BR4 0.67 = - - =~
BT1 ~ - ¢.76 - - —E
BT2 - - 0.86 - - = =
BT3 - = 0.75 == = 9
BT4 - - 0.75 - = =
BTS - - 0.72 - B = o
BL1 - - - = 0.56 = =
BL2 - - - ¢.81 = =
BL3 - - == 0.86 = =
BL4 - - = = 0.82 = o
BLS - - - - C.75 e
BLé& - - - - D.80 e
BL? o - - E 0.65 - -
BEl - - - = - - 0.75
REZ - - - - = = 0.91
BE3 - - - - - - 0.91
BE4 - - - - - - 0.83
LAMBDA-X
OvBatis
0S1 0.84
032 0.80
0s3 0.81
BETA
BrReput BrTrust Zrloyal BrEgulty
BrReput - - - - - - - -
Brlrust G.75 ' - - - - - -
BrLoyal -0.14 0.74 - - - -
BrEquity - - - - 0.7} - -
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GAMMA
OvSatis
BrReput 0.84
BxTrust ¢.12
Brioyal 0.11
BrEquity - -

Correlation Matrix of ETA and KSI

BrReput BrTrust BrLoyal
BrReput 1.00
BrTrust 0.85 1.00
BrLoyal 0.58 0.70 1.00
BrEguity 0.41 0.50 0.71
ovSatis 0.84 g.75 0.55
P5I
Note: This matrix is diagonal.
BrReput BrTrust BrLoyal
0.30 0.27 0.50

BrEquity

Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)

OvSatis

BrReput 0.84

BrTrust G.75

BrLoyal 0.55%

BrEquity 0.39

Completely Standardized Seolution

LAMBDA-Y

BrReput BrTrust BrLoyal
BR1 0.70 S = B
BR2 0.82 E - S -
BR3 0.78 == = =
BRA 0.67 = = - -
BT1 - - 0.76 -5
BT2 - - 0.686 - -
8T3 - 0.75 - -
BT4 - - 0.75 - -
BTS - - 0.72 - -
BL1 - - = 0.56
BLZ - - m— 0.81
BL3 - - s 0.86
BL4 - - &~ 0.82
BL5 - - = 0.75
BL6& - - = = 0.80
BL7 - - - - 0.&86
BEL - - - - - -
BEZ - - - - - -
BE3 - - - - - -
BEA4 - - - - - -

LAMBDA-X

OvSatis
osl 0.84
o052 0.80
053 0.81

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008

BrEquity

0.83

Ov5atis

1.00
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BETA
BrReput
BrReput - -
BrTrust 0.75
BriLoyal -0.14
BrEquity - -
GAMMA
QuSatis
BrReput 0.84
BrTrust 0.12
BrLoyal G.11
BrEquity - -

BrTrust

BrLoyal

Correlation Matrix of ETA and KSI

BrReput
BrReput 1.00
BxTrust 0.85
BrLoyal 0.58
BrEquity G.41
ovsatis 0.84

P51

BrTrust

1.00
0.70
0.50
0.75

BrLoyal

1.00
0.71
0.55

Note: This matrix is diagonal.

BrReput

Reqrescion Matriy ETA on K5I

OvSatis

Breeput 0.84

BrTrust 0.75

BrLoyal 0.55

BrEquity 0.39

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008

BrTrust

BrLoyal

BrEquity

BrEquity

BrEquity

iStendardized)

QvSatis

1.00
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The Problem used 79232 Bytes (= (.1% of Available Workspace]

Time used: 0.320 Seconds

- )
S <
> E

- \
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Hasil Perhitungan Structural Equation Modeling (Coca-Cola) Menggunakan
Lisrel 8.30

Phone:

The following lines

Observed Variables
03) 0S2 053 BRY BR2
BT4 BTS BL1 BL2 BL3

BE1 BE2 BE3 BEA4

Correlation Matrix

1.00
0.66
0.64
0.49
0.52
0.32
0,37
0.55
0.59
0.55
0.53
1.00
0.52
0.68
0.45
0.55
0.51
0.58
0.51
0.60
D.54
0.57
0.49
0.62
g.52
0.57
0.56
0.57
0.48
0.44
1.00
0.50
0.51
0.77
0.56
0.49
0.71
0.44
0.43

1.00
0.68
0.46
0.49
0.37
0.43
0.53
D.56
0.53
0.48

0.50
1.00
0,42
0.57
D.46
0.55
D.45
0.48
G.42
0.60
0.45
0,56
0,51
0.51
0.51
0.57
.48
0.57

0.50
0,61
1.00
0.53
0.61
0.83
06.42
0.51

1.00
0.45
0.50
0,32
0.43
D.58
0.51
0.43
G.42

0.48

0.38
1.00
0.40
0.62
0.40
0.63
0.48
.62
.35
0.59
0.49
0.58
0.50
0.62
0.41
0.52

0.48
0.52
1.00
0.28
G.45
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1.00
0.64
.52
0.52
0.45
0.47
0,42
0.38

0.51
0.32

D.34
1.00
0.27
D.81
D.34
G.867
0.33
0.71
0.36
a.85
0.38
0.66
0.42
0.50

Karl G. Joreskog & Dag Strbom

This program is published exclusively by
Scientific Software Internaticnal,
7383 H. Lincoln Avenue,
Chicago, IL 60646-1704, U.S.A.
{547)675-0720,
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-9%9
Use of this program is subject to the terms specified in the
Dniversal Copyright Convention.
Wehsite: www.ssicentral.com

were read from file D:\TAUFIKMNCOLA\COLA.SPJ:

{B00)247-6113,

DATE:
TIME:

6/14/2008
12:02

LISRETL 8.30

BY

BR3 BR4 BTl BTZ2 BT3
BL4 BLS BL6& BLT

1.00
0.57
0.48
0.49
0.51
0.50
0.42

0.486
G.39
0.39

0.34
1.00
.30
0.68
0.45
0.70
0.41
0.66
0.40
0.64
.33
0.50

1.00
0.61
0.34
0.38
0.38
0.2%

0.33

0.24

0.25
1.00
0.28
0.69

0.69

1.00
0.45
0.42
D.40
0.27

.36
G.23
0.27
0.31
0.25

0.26
1.00
0.27
0.69
0.37
0.62
0.35
D.56

1.00
0.64
0.66
0.64

0.64
6.53
0.45
0.50
0.60
0.50
0.53
1.00
0.59
D.74

0.50
0.60

1.00
0.71
0.62
0.66
0.4%
0.49
0.41
{.54
0.55
0.51
0.54
1.00

.45
D.62

Suite 100

0.55
0.54
0.62
0.55
0.57

0.45

0.53

0.52

0.486

Fax: {B47)675-2140
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0.65 ¢.70 ©.70 1.00

Heans

3.97 3.89 4.01 4.18 3.91 3.67 3.81 3.84 3.74 3.39
3.27 3.55 3.40 2.92 3.02 3.21 3.09 3.00 3.28

3.53 3.31 3.27 3.18

Sample Size = 150

Latent Variables: OvSatis BrReput BrTrust BrlLoyal BrEguity
Relationships

as1 052 053 = Ov3atis

BR1 BRZ BR3 BR4 = BrReput

BT1 BTZ BT3 BT4 BTS5 = BrTrust

BLI BLZ BL3 BL4 BL5 BL& BL7 = EBrLoyal

BEl1 BEZ BE3 RE4 = BrEquity

BrReput = QvSatis

BrTrust = OvSatis BrReput

BrLoyal = OvSatis BrReput BrTrust
BrEguity = Brloyal

Path Diagram

Lisrel Qutput: SC

Iterations = 250

Method of Estimation: Maximum Likelihood
End of Problem

Correlation Matrix to be Analyzed

BR1 BR2 BR3 BR4 8Tl BT2
BR1 1.00
BR2 0_64 1.00¢
BR3 0.52 Q.57 1.90
BR4 0.52 0.48 D_61 1.00
BT1 0.45% 0.49 D.34 0.45 1.00
BT2 0.47 G.51 D.38 0.41 0.64 1.00
BT3 g.42 0.50 0.38 0.40 0.66 6.71
BT4 0.38 ¢.42 0.27 0.27 D.64 0.62
BTS 0.51 0.4¢ 0.33 0.36 0.64 0.66
BL1 .32 0.39 0.24 0.23 0.33 0.49
BL2 0.34 0.39 0.34 0.27 0.45 0.49
BL3 Q.27 0.34 0.31 0.31 0.50 0.41
BL4 0.34 0.339 0.25 .25 ¢.60 0.54
BL5 G.33 0.45 0.28 0.26 6.50 0.55
BL6E 0.36 0.41 .34 0.27 0.53 0.5}
BL7 0.38 0.40 0.30 0.37 0.59 0.54
BE1 0.52 0.33 0.25 0.35 0.50 0.45
BE2 0.47 0.37 0.31 0.249 0.51 0.50
BE3 0.45 0.39 0.29 0.31 0.52 0.58
BE4 0.32 0.23 0.22 0.22 0.38 0.43
05l 0.49 0.52 0.32 0.37 0.55 0.59
052 0.46 0.49 0.37 0.43 0.53 0.56
053 0.45 0.50 0.32 0.43 0.58 0.51

Correlation Matrix to be Analyzed

BT3 BT4 BTS BL1 BL2 BE3
BT3 i.00
BT4 0.82 1.00
BTS D.72 0.68 1.00
BL1 0.53 0.55 0.57 1.00
BL2 Q.58 06.58 D.55 0.62 1.00
8L3 0.55 0.60 0.48 0.63 0.B1 1.00
BL4 U.54 .57 G.&0 0.62 0.67 0.68
BL5S 0.62 0.62 0.56 0.59 0.71 0.70
BL6 0.55 a.57 0.51 0.58 a.65 0.66
BLY a.57 0.57 0.57 0.62 0.66 0.64
BE1 0.45 0.44 ¢.57 0.52 0.59 D.50
BE2 0.53 0.51 0.61 0.43 0.55 0.52
BE3 0.52 D0.49 0.61 0.52 0.58 0.53
BE4 0.46 D.43 0.51 0.45 0.53 0.51
051 0.55 0.53 0.52 0.45 0.51 0.51
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082 0.53 D.48B
0s3 0.43 0.42

Correlation Matrix to be Analyzed

BL4 BLS
BL4 1.00
BLS 0.69 1.00
BLG .69 0.6%
BLY 0.68 0.62
BE1l 0.60 0.56
RE2 6.71 0.57
BE3 0.6% 0.53
BE4 G.51 0.53
0s1 0.54 0.49
0s2 0.42 0.45
0s3 0.48 0.35

1.00
0.74
.60
0.61
0.62
0.57
0.52
0.51
0.49

Correlation Matrix to bhe Analyzed

BE3 BEA4
BE3 1,00
BE4 0.70 1.00
0s1 0.56 0.48
052 0.53 0.42
as3 0.46 0.28

Parameter Specifications
LAMBDA-Y

BrReput BrTrust
BR1
BR2
8R3
BR4
ATl
BT2
BT3
BT4
BTS
BL1
BL2
BL3
BL4
BLS
BL&
BL7
BE1
BLZ
BE3
BE4

== = = = = = B = = = B - o e e I PY RS i}
(== = i B = - e R = v o U e T R~ e [ i e Y e o |

LAMBDA-X

QvSatis
051 17
052 18
053 14
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1.00
D.686
0.64

= = S e e e e B =

BrEquity

()
Lo ===l = R = o v B = - o ) e Y e e e e Y e

=
o w

1.00

oD DO D e
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BETA

BrReput
BrReput o]
BrTrust 20
BrLoyal 21
BrEquity o

GAMMA

OvSatis
BrReput 24
BrTrust 25
BrLoyal 26
BrEquity 9

PSI

BrTrust

BrLoyal

Note: This matrix is diagonal.

Brikeput

Rumber ¢f Iterations

BrTrust

11

BrLoyal

LISREL Estimates (Haximum Likelihcod)

LAMBDA-Y
BrReput

BR1 a.78

BR2 0.80

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008

BrTrust

Brioyal

BrEquity

BrEquity

BrEquity
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BR2
BRA4
BT1
BT2
BT3
BT4
BT5
BL1
BL2
BL3
EL4
BL5
BL&

BL7

REL

BEZ

BE3

BEA4

0.71 - -
{3.09})
8.06

0.68 - -
{0.09)
7.82

- - 0.78
{0.08)
9.70

- - 0.79
{0.08)
9.92

- - 0.69
{0.08)
11.32

= g 0.85
{0.08)
10.75

= = 0.82
{0.08)
10.27

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008

G.74
{0.08)
§.21

0.83
(D.DB)
10.54

D.82
(0.08)
10.43

0.84
{0.08)
10.863

0.82
(0.08)
1¢.32

0.83
{0.08B)
10.45

0.82
{0.08}
10.39

.82
{0.08)
10.53

0.92
(0.08}
11.85

020
{0.08)
11.5%9

0.78
{0.0B)
9.82
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LAMBDA-X
OvSatis

051 0.82

052 0.82

083 a.79

BETA
BrReput
BrReput = =
BrTrust 0.25
{0.12)
2.13
Brioval -0.08
: {0.10}
-0.18

! BrEquity - -

GAMMA

| OvSatis

ErReput 0.72

BrTrust 0.57

BrlLoyal 0.30

BrEquity =

BrTrust BrLoyal

§.63 = o
(0.12)
5.17

- N 0.8B2

{0.11)

7.51

Humber of Iterations = 11

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

BRI = D.78*BrReput, Errocrvar.= (.40

r

’

x

(0.088) {0.061)
8.84 .45
BR2 = D_80*BrReput, Errorvar.= 0.35
{D.088) {0.059)
3.13 6.01
BR3 = 0.71*BrReput, Errorvar.= 0,50
{0.0488) {0.070)
8.06 7.23 -
BR4 = D.66*BrReput, Errorvar.= 0.53
{D.087) {0.972)
7.82 7.39
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BrEquity
R* = (.60
R4 = 0,65
B = .50
R* = 0.497
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BT1

BT2

BT3

BT4

BTS

BL1

BL2

BL3

BL4

BLS

BL6

BL7

8E1

BE2

BE3

BEA

051

0s2

= 0.78*BrTrust, Errorvar.= 0.40 , R* = D.60
{0.080) {0.052}
9.70 7.69

= 0.79*BrTrust, Errorvar.= 0.37 , R? = (.63
{0.080) {0.049}
9.92 7.58

= 0,899*BrTrust, Errorver.= 0.20 , R?¥ = 0.80
{(0.079}) (0.033)
11.32 6.16

= 0.85*BrTrust, Errorvar.= 0.27 , R* = .73
(0.079) {0.036)
10.75 6_918

= 0.82*BrTrust, Errervar.= 0.33 , R? = 0.67
(0.080} {0.0459)
10.2% 7.38

a 0.74*Brloyal, Errorvar.= 0.46 , R?* = 0.54
{0.0D80) {0.057})
9.2} B.04

= ¢.83*BrLoyal, Errorvar.= 0.31 , R* = 0,69
(0.079} {0.041)
10.54 7.51

a D.B2*Brloyal, Errorvar.= 0.32 , R? = .68
{0.079) (0.042)
10.43 7.58

= 0.B4*BrLoyal, Errorvar.= 0.30 , R? = 0.70
{0.079) {0.040;}
10.63 1.46

= §.82*BrLoyal, Errorvar.= 0.33 , R* = 0,67
10.079) {0.044)
10,32 7.64

= {.B3*Brloyal, Errorvar.= 0.32 , R?® = 0,68
(0.079) {0.042)
10.45 7.57

= 0.82*BrlLoyal, Errorvar.= 0.33 , R? = 0,67
{D.079) {0.043)
10.39 7.60

= (.82*8rBquity, Errorvar.= 0.32 , R? = N.E8
{0.078) {0.044)
10.53 T.34

= (}.92*BrEquity, BErrorvar.= G.16 , R? = 0_84
{(0.077) (0.030)
11.95 5.32

= Q.90*BrEquity, Brrorvar.= 0.20 , R? = 0.B0
{(0.077) (0.032)
11.549 6.06

= 0.78*BrEquity, Erzorvar.= 0.40 , R* = Q.60
{(0.079) {D.052}
5.82 7.73

= 0.82*0vSatis, Errorvar.= 0,32 , R¥ = 0,68
(G.070) {G.N52)
11.69 6.19

= {.B2*0vSatis, Errorvar.= 0.32 , R? = (.68
{0.070) {0.052}
11.74 6.15
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0583 = 0.79*0v5atis,

{D.072)
11.04

Exxorvar.= {.38

(0.056}
6.70

, R = 0.62

BrReput = 0.72*0v5atis, Errorvar.= (.48, R* = (.52

10.12)
6.22

BrTrust = 0.25*BrReput + 0.57*0OvSatis, Errorvar.= (.40, R* = 0.60

{¢.12}
2.13

BrLoyal =
0.68

{0.10)

-0.78

(0.13
4.46

{

0.12)
5.17

- 0.078*BrReput + 0.63*BrTrust + 0.30¢OvSatis,

{0.12)
2.44

stqnity = 0.81*BrLoyal, Errorvar.= 0.34, R* = 0.6%6

{0.11)
7.51

Covariance Matrix of ETA and K5I

BrReput
BrReput 1.00
BrTrust 0.66
BrLoyal 0.56
BrEgquity 0.45
DvSatis 0.72
PHI
OvsSatis
1.060
P5I

BrTrust

1.00
0.81
0.66
0.75

BrLoyal

1.00
0.8%
0.72

Note: This matrix is diagonal.

BrReput

BrTrust

BrLoyal

Squared Multiple Correlations for

BrReput

Pengaruh kepuasan..., Taufik Amir Denata, FE Ul, 2008

BrTrust

BrLoyal

{0.07)
7.23

BrEquity

BrEquity

Structugal

BrEguity

ovSatis

1.00

Eguations
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Errorvar.= 0.32, R?

=



THETA-EPS
BL4 BLS BL6
0.30 D.33 D.32
(0.04) {D.04}) {0.04)
7.46 7.64 7.57
THETA-EPS
8E3 BE4
0.20 0.40
0.0 {0.05)
6.06 7.73

BR1 BR2 8R3

" os0 065 o0.50
Squared Multiple Correlations for
BT3 BT4 BTS
TN, Wy, ¥

Variables

D.47
Variables

Variahles

051 052 053

0.32 0.32 0.38

{0.05) {0.05) {0.06}

65.19 6.15 6.70
Squared Multiple Correlations for X - Variables

051 0s2 053

0.68 0.68 0.62

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 223
Minimum Fit Function Chi-Sguare

90 Percent Confidence Interval for NCP = {11

373.64 (B = 0.00}
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 384.15 {P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 161.15

L3-22

0.73 ; 219.45)

Minimum Fit Function Value = 2.51

Population Discrepancy function value (FQ) = 1.08
90 Percent Confidence Interval for FO = {0.74 ; 1.47)

Root Mean Square Error of Approximation {RMSEA} = 0.070
30 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.058 ; 0.081)

P-Value for Tust of Close Fit (RMSER < 0.05) = 0.0043

Expected Cross-Validation Index {(ECVI)

90 Percent Confidence Interval for ECVI =

ECVI for Saturated Model = 3.70
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ECVI for Independence Madel = 19,73

Chi-Square for Independence Model with 253 Degrees of Freedom = 2B893.64
Independence AIC = 2939_64
Hodel AXIC = 490.15
Saturated AIC = 552.00
Independence CAIC = 3031.88
Model CAIC = 702.72
Saturated CARIC = 1658.94

Root Mean Square Residual {RMR) = 0.051
Standardized RMR = D.{051
Goodness of Fit Index {GFI) = 0.B2
Adjusted Goodness of Fit Index ([AGFI} = (.77
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI} = 0.66

MHormed Fit Index (NFI) = 0.B7
Hon-Hormed Fit Index (HHFI) = 0.94
Parsimony Normed Fit Index (BPNFI) = 0.77
Comparative Fit Index (CFI) = 0.94
Incremental Fit Index (IFI) = 0.%4
Relative Fit Index (RFI} = 0.B5

Critical W (CN) = 110.&B

Standardized Solution
LAMBDR-Y

BrReput BrTrust Brioyal BrEquity
BR1 0.78 -5 = M - -
BR2 0.80 S = o - -
BR3 0.71 B - = = = =
BR4 0.68 = = o =
BT1 - 0.78 = = el
aT2 - - 0.79 - - = =
BT3 . 0.89 =J= = =
BT4 - - .85 = B = =
BTS - - 0.82 - = = =
BL1 - - S B 0.74 = =
BLZ2 - - 5 - 0.83 SIS
BL3 - - = = 0.82 = o
BLA4 - - = = .84 At
BLS - = == 0.82 = =
BL& - - - - 0.83 ==
BL7 i - 4.82 - -
BE1 = = = = = 0.92
BEZ e — = = Q.92
BE3 - = - - - - D.90
BEA4 - - - - - = 0.78

LAMBDA-X

OvSatis
051 0.82
052 0.82
053 0.79

BETA

BDIRepuUL Brirust Briayal BrEquity

BrReput -~ - - - - - - -

BrTrust 0.25 - - - - - -

BrLoyal -0.08 - 0.63 - - - -

BrEquity -~ = - - .81 - -
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GAMMA

OvSatis
ArReput 0.72
BrTrust 0.57
BrLoyal .30

BrEquity - -

Correlation Matrix of ETA and KSI

BrReput BrTrust BrLoyal
BrReput 1.00
BrTrust D.66 1.00
BrLoyal 0.56 0.81 1.00
BrEquity 0.45% 0.66 0.81
Ovsatis 0.72 0.75 0.72

P8I
tlote: This matrix is diagonal.

BrReput BrTrust BrlLoyal

BrEquity

BrEquity

Regression Matrix ETA ou KSI (Standardized)

OvSatis
BrReput 6.72
BrTrust g.75
BrLoyal 0.72
BrEquity 0.58

Completely Standardized Solution

LAMBDA-Y

BrRepuy BrTrust BrLoyal
BRK1 0.78 - - =
BR2 0.B0 - - = =
BR3 0.71 = = =
BRA4 0.68 = —
BTl — i 0.78 E
BT2 - 0.7% =
BT3 = a.849 = =
BT3 i 0.85 - -
BTS = = 0.82 - -
BL1 = = S 0.74
BL2 - - =al== 0.83
BL3 - - e 0.82
BL4 o = 0.84
BLS - - = 0.82
BLG - - - - 0.83
BL7 - - - - G.82
BE1l - - - - =
BE2 - - - - - -
BE3 - - - - - -
BE4 - - - - - -

LAMEDR-X

gusatis
a5l 0,82
as52 0.82
0s3 0.75

BrEquity

ovSatis
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Grafik Alokasi Biaya Iklan Teh Botol Sosro, Frestea dan Tekita Tahun 2005
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Grafik Total Biaya Iklan Minuman Ringan Karbonasi dan Non-Karbonasi
Tahun 2006
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Grafik Total Biaya Jklan Minuman Ringan Kabonasi dan Non-Karbonasi

Per Bulan Tahun 2006

Total Biaya Ilan Minuman Ringan Karbonasi Per Bulan Tahun 2006
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Grafik Alokasi Biaya Iklan Coca-Cola dan Pepsi-Cola Tahun 2006
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Grafik Alokasi Biaya Iklan Teh Botol Sosro dan Frestea Tahun 2006
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Grafik Total Biaya Iklan Minuman Ringan Karbonasi dan Non-Karbonasi
Tahun 2007
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Grafik Total Biaya Iklan Minuman Ringan Kabonasi dan Non-Karbonasi

Per Bulan Tahun 2007
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Grafik Alokasi Biaya Iklan Coca-Cola dan Pepsi-Cola Tahun 2007
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Grafik Alokasi Biaya Iklan Teh Botol Sosro dan Frestea Tahun 2007

Alokasi Biaya lklan Teh Botol Sosro Tahun 2007
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Grafik Total Biaya Iklan Coca-Cola dan Minuman Ringan Non Karbonasi

Bulan Januari — May 2008
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I Grafik Total Biaya lklan Coca-Cola dan Minuman Ringan Non Karbonasi
! dari Bulan Januari — Mei 2008
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Grafik Alokasi Biaya Iklan Coca~-Cola dan Minuman Ringan Non Karbonasi
dari Bulan Januari — May 2008
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