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ABSTRAK
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Oleh:

MARYANTO

NPM : 073112340250024

Skripsi, dibawah bimbingan Dra. Isje Ratna Herawati, MM dan Ali Akbar Gayo, 
SE., MM.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Word o f mouth positif dan 
Advertising terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan. 
Dalam penelitian ini digunakan data primer yang diperoleh dari 100 responden 
dengan mengisi kuisioner, skala pengukuran dengan menggunakan Skala likert.

Metode analisis yang di pergunakan adalah metode analisis deskriptif dan metode 
analisis inferensial, yang terdiri dari model regresi linier berganda, koefisien 
determinasi, uji F dan uji t.

Dari hasil penelitian menunjukan bahwa persamaan regresi Y = 3,487 + 1,043 Xi 
+ 1,065X2. Nilai koefisien determinasinya sebesar 0,628 menunjukan bahwa 
62,8% variabel Brand loyalty dapat dijelaskan melalui kedua variabel independen 
dalam persamaan regresi, sedangkan sisanya 37,2% dijelaskan oleh variabel lain 
diluar kedua variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Secara simultan 
variabel Word o f mouth (Xi) dan Advertising (Xi) berpengaruh positif dan 
signifikan pada tingkat keyakinan 95% terhadap Brand loyalty (Y) dimana 
dibuktikan dengan hasil F hitung > F tabel (81,788>3,090) dengan tingkat 
signifikan 0,000. Sedangkan berdasarkan hasil analisis secara parsial dengan uji t 
diketahui variabel Word o f Mouth (Xi) t hitung > t tabel (2,861 > 1,985) dengan 
tingkat signifikan 0,000, secara parsial variabel Word o f mouth (Xi) berpengaruh 
positif dan signifikan pada tingkat keyakinan 95% terhadap Brand loyalty (Y). 
Variabel Advertising (Xi) t hitung sebesar 8,889 > t tabel 1,985 dengan tingkat 
signifikan 0,000, secara parsial variabel Advertising (X2 ) berpengaruh positif dan 
signifikan pada tingkat keyakinan 95% terhadap Brand loyalty (Y).

Kata kunci: Word o f Mouth, Advertising, Brand Loyalty
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 L a ta r B elakang M asalah

Brand loyalty (loyalitas merek) menjadi kekuatan yang sac gat penting 

bagi perusahaan agar meieka tetap bertahan dijalur persaingan untuk 

mendapatkan market share yang lebih baik, bahkan loyalitas m erek dapat 

ditujukan untuk memenangkan persaingan, dengan menjadi market leader. 

Untuk bisa mendapatkan loyalitas merek yang lebih baik perusahaan harus 

bekerja keras dalam  membangun usahanya, khususnya membangun citra 

m erek dibenak konsumen yang lebih baik, memang tidak mudah dalam 

membangun citra merek, akan tetapi perusahaan harus melakukan hal tersebut 

apabila ingin mendapatkan loyalitas m erek yang lebih baik.

Loyalitas merek dan citra m erek sangat erat hubungannya dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian, karena diabad modemisasi ini konsumen 

maupun pelanggan sudah sangat kritis dalam m enilai produk dan jasa, apakah 

produk dan jasa  tersebut Iayak untuk dikonsumsi atau tidak.

Dalam membangun cinta m erek yang kaitannya dengan loyalitas merek, 

perusahaan tidak terlepas dari komunikasi pem asaran, baik komunikasi 

pemasaran langsung maupun komunikasi pemasaran tidak langsung Loyalitas 

m erek yang hubungannya dengan komunikasi pemasaran langsung adalah
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WOM (Word o f M outh) sedangkan komunikasi pemasaran tidak langsung 

yang kaitannya dengan loyalitas m erek adalah Advertising ( peri kl an an).

WOM adalah proses periklanan langsung yang efektif dan cukup 

m urah bagi perusahaan yang mempunyai citra merek yang baik akan tetapi 

b isa menjadi bom w aktu yang bisa meledak kapan saja bagi perusahaan yang 

mempunyai reputasi merek produk yang kurang baik.

Effek dari WOM berbeda tergantung apakah isinya positif atau negatif. 

Pada umumnya pengaruh negatif WOM lebih besar. Ini teqadi karena negatif 

WOM jarang muncul, dan ketika muncul dampaknya besar sekali. Selain 

besar pengarunya, negatif WOM juga cepat menyebamya dibanding positif 

W OM  Secara rata-rata, orang akan menyebarkan ketidakpuasanya kepada 

orang lain lebih dari dua kali lipat dari pada ketika dia puas terhadap produk 

terten ta

Dalam penditian  ini WOM yang digunakan adalah WOM yang positif 

(contohnya dalam perkumpulan ibu-ibu rumah tangga yang menceritakan 

kebaikan susu Dancow yang baik bagi perkembangan anak)

Advertising (periklanan) adalah proses komunikasi pemasaran tidak 

langsung, Advertising berbeda dengan WOM dalam kaitannya membangun 

citra merek. Advertising lebih condong menampilkan yang terbaik dari profil 

produk, sedangkan W OM bisa menampilkan kedua-duannya yaitu citra positif 

maupun negatif. Oleh karena itu  perusahaan harus bisa menciptakan WOM 

yang positif kepada konsumen karena WOM cukup mempengaruhi loyalitas
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merek, apalagi kepada m erek yang sedang mengalami reputasi yang kurang 

baik.

Bcrdasaikan latar belakang m asalah dan fenomena diatas, m aka penulis 

tertarik  untuk melakukan penelitian mengenai loyalitas m erek susu Dancow. 

Dim ana m akin banyak pilihan m erek susu yang tersedia dipasaran. Sehingga 

mengambil judul “  A nalisis B rand Loyalty Susu Dancow di w ilayah 

Ja k a rta  Selatan”  .  Dan penentuan kebijakan analisis adalah dan sudut 

pandang produsen melalui penelitian persepsi konsumen terhadap susu 

Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

1.2 B atasan M asalah

Berdasarkan latar belakang m asalah diatas batasan m asalah dalam  

penelitian ini adalah:

a. Hanya menggunakan dua variabel bebas, yaitu WOM (Word o f mouth) 

positif dan Advertising (periklanan).

b. Penelitian hanya di wilayah Jakarta Selatan.

c. A nalisis dalam  penelitian in i dari sudut pandang produsen, melalui 

penelitian persepsi konsumen terhadap susu Dancow.
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13  Perumusan Masalah

Beidasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka 

rumusan masalah yang dapat dianalisis adalah :

a. Seberapa besar Word o f mouth dan Advertising berpengaruh terhadap 

Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

b. Seberapa besar W ord o f  mouth dan Advertising secara simultan 

berpengaruh terhadap Brand loyalty susu Dancow d i w ilayah Jakarta 

Selatan.

I . 4 T ujuan  dan  K egunaan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka Penelitian ini memiliki tujuan 

dan kegunaan sebagai b eriku t:

J . 4.1 T ujuan  Penelitian

Tujuan Penelitian ini adalah :

a. Untuk mengetahui dan m enganalisis seberapa besar Word o f  M outh dan 

Advertising berpengaruh terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah 

Jakarta Selatan.

b. Untuk mengetahui dan m enganalisis seberapa besar Word o f M outh dan 

Advertising secara simultan berpengaruh terhadap Brand loyalty susu 

Dancow di w ilayah Jakarta Selatan.
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4.1.2 K egnnaan Penelitian

Kegunaan Penelitian ini adalah :

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

pertimbangan bagi pihak manajemen perusahaan untuk menetapkan 

kebijakan perusahaan daJam Advertising dan Word o f mouth positif.

b. Hasil penelitian bagi lembaga, dapat menambah perbendaharaan 

peipustakan Universitas Nasional sebagai bahan kajian maupun bahan 

perbandingan penelitian dim asa yang akan datang terhadap masalah 

serupa.

c. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berm anfaat untuk menambah 

pengetahuan tentang pengaruh Word o f mouth dan Advertising terhadap 

Brand loya lty .
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2.1 Konsep Pem asaran dan  B auraa P em asaran

2.1.1 Pengertian  Pem asaran

Pemasaran adalah salah satu bentuk kegiatan yang dikembangkan oleh 

seluruh pengusaha untuk mengembangkan perusahaan. M eningkatkan dan 

mendapatkan suatu penjualan. Dengan adanya sistem pemasaran perusahaan 

dapat berkembang dan dapat memasarkan produk yang diproduksinya.

Pemasaran seringkali diaitikan sebagai penjualan dan perdagangan, padahal 

kenyataanya penjualan dan perdagangan hanya merupakan suatu unsur yang 

dapat dilakukan di dal am kegiatan pemasaran. Adapun pengertian pemasaran 

menurut Philip K otler diartikan sebagai proses sosiaJ yang dengan proses itu 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

agar menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan 

jasayangbem ilai dengan baik. (P hilip  K otler,2005:10).

M enurut Assosiasi Pemasaran Am erika yang dikutip oleh P hilip  K otler dan 
K evin L ane K eller (2007:5) menyatakan bahwa:

“Pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan perangkat proses untuk 
menciptakan, mengkomumkasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan 
dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dan para pem ilik sahamnya”.
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Perusahaan ham s terns roemperhatikan keinginan, kebutuhan dan selera 

pasamya. M enurut Philip K otler kebutuhan merupakan tuntutan dasar manusia. 

(Philip  K otler 2005:13). M anusia juga sangat membutuhkan rekreasi, pendidikan 

dan hiburan. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat atau pemasaran 

namun sudah ada terukir dalam hayat serta kondisi manusia. Kebutuhan ini 

menjadi keinginan bila diarahkan oleh obyek tertentu yang mungkin dapat 

memenuhi kebutuhan tersebut Sedangkan keinginan manusia dibentuk oleh 

lingkungan masyarakat seseorang. Perm intaan adalah keinginan akan produk 

tertentu yang didukung oleh kemampuan untuk membeli (Philip  K otler,2005:12).

2.1.2 P en g ertian B au ran  Pem asaran

Philip K otler (2005: 17) menyatakan bahwa : “  Bauran pem asaran adalah 
seperangkat alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan terns menerus, untuk 
mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran, menghasilkan respon yang 
diinginkan dalam pasar sasaran”.

Definisi bauran pemasaran menurut C harles W . L am b (2002:55) adalah : 
"Bauran pemasaran merupakan perpaduan strategi produk, distribusi, promosi 
dan penentuan harga yang bersifat unik yang dirancang untuk menghasilkan 
pertukaran yang saling memuaskan dengan pasar yang dituju”

Dalam  prakteknya terdapat banyak sekali kemungkinan untuk mengadakan 

kombinasi dalam melaksanakan bauran pemasaran itu. Adapun strategi kombinasi 

dari bauran pemasaran akan tergantung dari sasaran pemasarannya, baik terhadap 

sasaran apa yang hendak dicapai oleh perusahaan ataupun memenuhi tingkat 

kebutuhan konsumen. Untuk pencapaian tujuan itulah m aka dengan jum lah 

sum ber daya yang dim ilikinya, perusahaan berkewajiban untuk menemukan
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kombinasi bauran pemasaran yang baik. Keem pat unsur bauran pemasaran tesebut 

saling berkaitan dan saling mempengaruhi satu dengan yang lainnya.

Adapaun keempat unsur-unsur bauran pemasaran tersebut menurut M e 

C h arty  di dalam Philip K otler (2005:17)adalah:

1) P roduk  {product)

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada masyarakat untuk 

dilihat, dipegang, dibeli atau dikonsum si Produk yang dipasarkan meliputi 

barang fisik, jasa, acara-acara, orang tem pat, property dan gagasan.

P hilip  K o tler (2007:4) menyatakan bahw a : “ Produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau 

kebutuhan”

2) H arga (price)

Harga merupakan faktor utam a dalam strategi pemasaran, karena manajer 

perusahaan harus menentukan atau mengadakan beberapa perubahan harga 

untuk memantau pangsa pasamya.

P hilip  H o tter (2007:77) menyatakan bahwa : “harga adalah salah satu 

unsur bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, unsur-unsur lainya 

menghasilkan biaya”
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3) S alu ran  D istribusi (place)

Distribusi a dal ah elemen pemasaian yang memastikan apakah produk 

suatu perusahaan dapat sampai ketangan konsumen atau tidak, dengan strategi 

distribusi, perusahaan mencoba agar produk tetap tersedia dipasaran, ditempat 

yang tepat dan pada saat yang tepat pula.

Philip  K otler (2005:69) menyatakan bahwa: “Saluran distribusi «da!ah 
serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam proses 
untuk menjadikan produk atau jasa  siap untuk digunakan atau dikonsumsi”.

4) Prom osi (promotion)

Promosi sangat penting dilakukan untuk memperkenalkan produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan atau produk yang dijual oleh perusahaan, sehingga 

konsumen dapat tertarik dan mau membeli barang yang diprom osikan tesebut

M enurut D jasm in Saladin (2003:171) menyatakan bahwa : “Promosi 
sal ah satu unsur dalam bauran pemasaian perusahaan yang didayagunakan 
untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk”.

2.2 K onsep W OM  (  Word o f m outh )

2.2.1 K om unikasi d a ri M ulut ke M ulut (  Word o f m outh)

P hilip  K o tler (2003:206) mengatakan bahwa : “Tidak ada sebuah iklan 
atau seorang penjual yang akan mampu meyakinkan anda secara persuasif 
tentang kuaJitas suatu peroduk selain tern an, kenalan, pelanggan lam a, atau 
ahli yang indepeoden”

Ini mengindikasikan bahwa teijadinya suatu penggunaan suatu produk 

kemungkinan besar akan dipengaruhi oleh orang yang kita percaya. 

Pemyataan diatas menunjukkan bahwa betapa kuatnya komunikasi dari m ulut
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k e m ulut mempengaruhi seorang konsumen da]am melakukan keputusan 

pembelian.

Dunia pemasaran dengan perkembangan teknologi yang begitu pesat 

membuat konsumen pada akhimya m enjadi satu kekuatan yang memiliki 

potensi yang luar biasa, karena dal am kehidupan sehari-sehari konsumen 

melakukan pembicaraan mengenai suatu hal terraasuk tentang suatu produk. 

D an pada saat seperti inilah timbul istilah yang dikenal dengan W ord o f 

mouth, buzzmarketing atau dalam  bahasa Indonesia biasa disebut dengan 

pemasaran dari m ulut ke m ulut atau getok tular.

Beberapa pem asar menekankan pada dua bentuk khusus berita dari mulut 

ke mulut-pemasaran buzz dan viral. Pemasaran buzz (gosip/perbincangan) 

menghasilkan keterterikan, menciptakan publisitas, dan mengekspresikan 

informasi releven baru berhubungan dengan m erek melalui sarana yang tak 

terduga atau bahkan mengejutkan. Pemasaran viral ( menular seperti virus) 

adalah bentuk lain dari pemasaran dari mulut ke m ulut, atau “berita dari satu 

klik mouse ke klik berikutnya (word o f m ouse)? yang mendorong konsumen 

menceritakan produk dan jasa  yang dikembangkan perusahaan atau informasi 

audio, video, dan tertulis kepada orang lain secara online P hilip  K otler 

(2007:19).

Y osw ohady (2008rriv ) membuat suatu form ula yang menmdahkan orang 

untuk memahami kekuatan dari Word o f mouth marketing. Form ula itu 

adalah E=wMC2, dim ana E: Eneigi marketing yang begitu dahsyat: wM:
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Word o f mouth, dan C2: Customer Community baik yang offline maupun 

yang online. Y ang penjelasan sederhana dari formula tersebut adalah bahwa 

energi marketing yang dahsyat akan didapal jika anda mampu 

menggabungkan dan menyintesakan kekuatan dua elemen pemasaran masa 

depan, yaitu Word o f mouth dan komunitas pelanggan.

Word o f mouth fkomunikasi dari mutut ke m uhit) sekarang ini menjadi 

sangat efek tif karena perkembangan teknologi yang begitu pesat membuat, 

para konsumen dengan mudah membicarakan suatu produk, selain ketika 

bertatap muka, Word o f mouth juga dapat teijadi melalui m edia internet 

melalui jejaring sosial dan juga media handphone yang memungkinkan 

terjadinya Word o f mouth. Yang akhimya teknologi makin mempercepat 

sampainya bahasa lisan.

2 3  K onsep Advertising

23 .1  Pengertian  /td rerris/ng  (periklanan)

PhUip K olter dan  A m srong (2001:153) meyatakan bahwa : “Advertising 
(periklanan) adalah segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk 
melakukan presentasi dan peromosi non peribadi dalam bentuk gagasan, barang 
danjasa“

P hilip  K o lter (2002:558) menyatakan bahwa : “Advertising (periklanan) 
adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau ja sa  secara con 
persona] oleh suatu sponsor tertentu yang memeriukan pembayaran”

D ari definisi cfiatas dapat disimpulkan bahwa Advertising (periklanan) itu 

m enipakan suatu alat untuk mempengaruhi konsumen dengan tujuan secara
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umum untuk mempengaruhi tingkai penjualan agar penjualan semakin 

meningkat, dem ikian pula dengan perusahaan akan memeproleh suatu 

keunlungan dari penjualannya. Sedangkan tujuan secara khusus adalah :

a. M empertahankan paia pelanggan yang setia dengan membujuk para 

langganan agar tetap setia untuk membeli produk perusahaan.

b. M enarik kembali langganan yang hilang dengan mengarahkan arus 

langganan secara perlahan-lahan kearah peroduk yang dihasilkan perusahaan 

dari m erek produk pesaing.

c. M enarik langganan baru, dengan arus pembelian ke arah peroduk yang 

diiklankan perusahaan dan mengganti tem pat dari langganan yang pindah ke 

m erek produk pesaing, serta memperluas pasar secara keseluruhan.

23J2 Jen is-jen is Advertising  (perik lanan)

Berdasarkan tujuan Advertising (periklanan) dapat dibedakan menjadi 3 jenis 

menurut Philip K hotler jilid  2 (2002:659) y a itu :

1) Periklanan inform atif

M emberitahukan kepasar tentang produk bam  atau memberikan infonnasi 

ten tang penggunaan suatu produk, harga produk, menjelaskan jasa  yang ada, 

mengoreksi kesan yang kelim  dim ata konsumen, mengurangi rasa ketakutan 

dan membangun citra perusahaan.
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2) Periklanan persuasif

M em iliki merek tertentu, raenganjurkan untuk membeli merek tertentu, 

mengubah persepsi konsumen (pelanggan dan calon pelanggan) tentang merek 

tertentu, membujuk konsumen (pelanggan dan calon pelanggan) untuk 

menerim a penawaran.

3 ) Periklanan pengingat

M engingatkan konsumen bahwa produk itu  mungkin akan sangat 

dibutuhkan dalam  waktu dekat, mengingat konsumen (  pelanggan dan calon 

pelanggan) dim ana dapat membeli produk tersebut, dan menjaga kesadaran 

konsumen akan produk tersebut

2.4 K onsep B rand Loyalty ( loyalitas m erek )

2.4.1 P engertian  B rand  (m erek)

Brand atau merek merupakan masalah utama dalam strategi produk, 

dim ana para produsen akhimya menyadari bahwa kekuasaan pasar justru 

dim iliki dengan membangun merek mereka sendiri M erek memegang 

peranan penting dalam  pemasaran, salah satunya adalah menjembatani 

harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu kepada konsumen.

Freddy R angkntt (2002:2) mendefimsikan bahw a: “m erek adalah nama, 
istflah, tanda, simbol/lambang, desain, warna, gerak/komblnasi atrubut -  
produk lain yang diharapkan dapat memberikan atribut-atribut produk pain 
yang diharapkan dapat memberikan identitas dan deferensiasi terhadap produk 
pesaing”.
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Pada dasarnya suatu merek merupakan jan ji penjual untuk menyampaikan 

ciri-ciri, manfaat-manfaat, dan ja sa  tertentu kepada pembeli. M enurut F reddy 

R angknti, m erek teibaik  akan memberikan jam inan kualitas, menurut F reddy 

R angkuti (2002:2), merek dapat juga dibagi dalam pengertian lainnya , 

sep erti:

a. Brand Name (Mama M erek), yang m erupakan bagian dari yang drucapkan.

b. Brand M ark (Tanda M erek), yang merupakan sebagian dari merek yang 

' dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain

huruf, atau wama khusus.

c. Trade M erek (Tanda M erek Dagang), yang merupakan m erek atau 

sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk 

menghasilkan sesuatu yang istimewa.

d. Copyright (Hak Cipta), yang merupakan hak istim ewa yang dilindungi 

oleh Undang-Undang untuk memproduksi, menerbitan, dan menjual karya 

tulis, karya m usik atau karya seni.

M enurut P hilip  K o tier (2002:460), ada 6  makna yang terkandung 

didalam merek, y a itu :

1) A tribut

Sebuah m erek menyampaikan atribut-atribut tertentu, misalkan untuk 

m engisyaratkan m ahal, tahan lam a, berkualitas, dan sebagainya.
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2 ) M anfaat

M erck bukanlah sekedar kumpulan atribut, karena yang dibeli 

konsumen adalah manfaat, bukanya a tribu t A tribut harus diteijem ahkan 

ke dalara manfaat-manfaat fungsional dan atau emosionaL

3) Nilai.

M erck juga mungkin mengatakan nilai-nilai produsennya.

4 ) Budaya.

M erck juga mungkin mencerminkan budaya tertentu.

5) Kepribadian.

M erck juga dapat memproyeksikan kepribadian tertentu apabila merek 

menyangkut orang, binatang atau suatu obyek.

6) Pemakai.

M erek memberikan kesan mengenai jen is konsumen yang membeli 

atau menggunakan produk.

Produk hanyalah sesuatu yang dihasilkan pabrik, sedangkan merek 

merupakan sesuatu yang dibeli konsumen. B ila produk dapat Iebih mudah 

ditiru pesaing, m aka m erek memiliki keunikan yang re la tif sulit ditiru. M erek 

berkaitan erat dengan persepsi sehingga sesungguhnya persaingan yang teijadi 

antara perusahaan adalah pertarungan persepsi bukan sekedar persaingan 

produk.
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1.4.2 P engertian  Brand Loyalty (loyalitas m erek)

Pengertian Brand loyalty atau Ioyalitas m erek m eirarut F reddy  R angkuti 

(2002:60) adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek, 

sedangkan menurut U jang Sum arw aiLdkk (2010:206) Ioyalitas m erek adalah 

Ioyalitas yang diberikan pelanggan kepada merek. D arian to  D arm adi dkk  

(2001:126) menyatakan bahwa : “Loyalitas merek merupakan suatu ukuran 

keterkaitan konsumen kepada sebuah merek*4.

Artinya bahwa ioyalitas m erek merupakan ikatan yang ada pada konsumen 

terhadap merek tertentu. Pengukuran tersebut meliputi beberapa besar keinginan 

konsumen untuk menukar suatu merek dengan merek lain, terutam a ketika 

pesaing menawarkan perubahan baik dal am bentuk uang maupun kemudahan 

pemakaian.

Loyalitas merek merupakan inti dari Brand equity yang menjadai gagasan 

sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan 

seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka 

kerentanan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat dikurangi. Hal ini 

merupakan suatu indikator dari Brand equity yang berkaitan dengan perolehan 

laba masa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat 

diartikan sebagai penjualan dimasa yang akan datang.



17

2 .4 3  Fungsi Brand Loyalty (loyalitas m erek)

D ahrm adi D nrian to  (2001:72) dengan pengelolaan dan m anfaat yang benar 

Brand loyalty dapat raenjadi aset strategi bagi pemsahaan. Berikut adalah 

beberapa potensi yang dapat diberikan oleh brand loyalty kepada perusahaan:

a) Reduced marketing costs (m engurnifp  biaya pemasaran)

b ) Trade leverage ( meningkatkan perdagangan)

c) Attacting new customers ( menarik minat pelanggan barn )

d) Perovide tim e to respond to  com petitive threats (memberi waktu untuk 

raerespon an cam an pesaing)

2.4.4 T iogkatan  Brand Loyalty (loyalitas m erek)

Loyalitas m erek mempunyai tingkatan sebagai m ana dapat diiihat pada 

gam bar berikut ini F reddy R angkuti (2002:61)

G am bar 2.1 P iram ida L oyalitas M erek.
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Berdasarkan diagram tingkat loyalitas diatas dapat dijelaskan bahw a:

1) Tingkat loyalitas paling bawah adalah Pembeli tidak loyal atau sama sekali 

tidak tertarik pada m erek-merek apapun yang ditawarkan atau berpindah- 

pindah (switcher). Dengan demikian, merek memainkan peran kecil dalam 

keputusan pembelian, pada umumnya, jen is konsumen ini suka berpindah- 

pindah merek atau disebut tipe konsumen yang lebih memperhatikan harga di 

dalam  melakukan pembelian.

2 ) Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang mereka 

gunakan, atau minimal m ereka tidak mengalami kekecewaan, para pembeli ini 

dapat disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual Buyer)

3 ) Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun mereka memikul biaya 

pem eliaharaan (sw itcing cost), baik dalam  waktu, uang, atau resiko 

sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek la ia  

Kelompok ini biasa disebut dengan satisfied buyer atau konsumen loyal yang 

m erasakan adanya suatu pengorbanan apabila mereka melakukan pergantian 

ke merek la ia

4 ) Tingkat keem pat adalah konsumen benar-benar menyukai m erek tersebut (like 

the brand). Pilihan m ereka terhadap suatu merek dilandasi pada suatu asosiasi, 

seperti sim bol, rangkaian pengalaman dalam  menggunakan atau kesan kualitas 

yang tinggi. Konsumen pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena 

ter dapat perasaan emosional dalam menyukai merek.

5) Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia (com m itted buyer), m ereka 

mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna satu
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merek. M erck tersebut sangat penting bagi m ereka dari segi fungsinya 

maupun dari segi ekspresi mengenai siapa m ereka sebenamya.

Loyalitas m erek para pelanggan yang ada mewakili suatu aset strategis dan 

jik a  dikelola dan dieksploitasi dengan benar akan mempunyai potensi untuk 

memberikan nilai yang diperlihatkan dalam diagram berikut in i:

G am bar 2.2 N ilai L oyalitas M erek 

F reddy  R angkoti (2002:63)

Perusahaan yang znemiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek 

yang tinggi akan mendapatkan beberapa keuntungan. y a itu :

1) D apat mengurangi biaya pemasaran perusahaan.

Karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh  lebih murah 

dibandingkan mendapatkan pelanggan bam.
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2) D apat meningkalkan perdagangan.

Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak pengecer untuk memajang di 

rak-raknya, karena merek mengetahui bahwa para pelanggan akan 

mencantumkan merek-merek tersebut da lain daflar belanjanya.

3) D apat m enarik m inat pelanggan baru.

Konsumen memiliki keyakinan bahwa membeli memiliki produk 

berm erck terkenal minimal dapat mengurangi resiko.

4) Loyalitas m erek dapat memberikan waktu, semacam ruang bem afas, pada 

suatu perusahaan untuk cepat merespon gerakan-gerakan pesaing.

Brand loyalty (Loyalitas m erek) merupakan suatu konsep yang sangat penting 

dalam  strategi pemasaran. Keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat 

diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Loyalitas dapat diartikan 

sebagai suatu komitmen yang mendalam untuk melakukan pembelian ulang 

produk atau ja sa  yang menjadi preferensinya secara konsisten pada masa yang 

akan datang dengan cara membeli ulang m erek yang sam a meskipun ada pengaruh 

situasional dan usaha pemasaran dapat menimbulkan perilaku peralihan.

D harm m esta (1999 : 65) menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi 

teibentuknya atau terciptanya loyalitas merek adalah:

1) Perceived product superorty (  penerimaan keunggulan produk).

2) Personal fortitude  (keyakinan yang dim iliki oleh seeorang terhadap m erek 

tersebut).
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3) Boding w ith product or compay ( keterkaitan dengan produk atau 

perusahaan ).

4 ) Kepuasan yang diperoleh konsumen.

Perusahaan yang mempunyai basis pelanggan yang mempunyai loyalitas 

m erek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya 

untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih m urah dibandingkan dengan 

mendapatkan pelanggan b am  Loyalitas m erek yang tinggi dapat meningkatkan 

perdagangan dan dapat menarik minat pelanggan barn karena mereka memilifd 

keyakinan bahwa membeli produk bermerek minimal dapat mengurangi resiko. 

Keuntungan la in  yang dapat didapat dan loyalitas merek adalab perusahaan dapat 

lebih cepat untuk merespon gerakan pesaing. Konsumen yang loyal terdapat suatu 

m erek memitiki ciri-ciri sebagai berikut:

a) MemiliJd komitmen pada merek.

b ) Be rani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan merek 

yang la in

c) Akan merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.

d) Dal am  melakukan pembelian kembali peroduk tersebut tidak melakukan 

pertimbangan.

e ) Selalu mengikuti inform asi berkaitan m erek tersebut

f) M ereka dapat menjadi semacam ju m  bicara dan merek tersebut dan mereka 

selalu mengemibangkan hubungan dengan m erek tersebut

g) Loyalitas pelanggan mencerminkan loyalitas terhadap obyek tertentu. 

Obyek tesebut dapat berupa merek, produk, atau service outlet tertentu.
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Loyalitas yang sebenarnya teijadi hanya pada saat persentase pengulangan 

sikap relatif tinggj. Jika relatif rendah, m aka dianggap sebagai squrous loyalty 

(loyalitas semu). Konsumen pada kondisi ini mungkin roelakukan pembelian 

ulang hanya karena faktor-faktor yang situasional saja, m isalnya keterbatasan 

dan a, waktu, dll. Pelanggan dengan loyalitas sem ua tidak dapat diandalkan oleh 

pemasar. Pelanggan seperti ini memiliki kerentanan yang sangat tinggi untuk 

berpindah m ereka, terutam a jik a  ada taw aran yang menarik. Implikasinya, merek 

harus melakukan upaya-upaya untuk meningkatkan sikap relatif pelanggan 

terhadap pemasar, sehingga loyalitas sem u digeser menjadi loyalitas 

sesungguhnya.

2.5 lla s il Penelitian yang Relevan sebagai R ujukan

Penelitian yang faendak ddakukan m engacu kepada penelitian yang telah 

dilakukan sebelumnya, dal am penelitian sebelumnya juga telah dibahas 

“PENGARUH TRUST IN  BRAND  TERHADAP BRAND LOYALTY 

KONSUMEN AIR MINUM AQUA DIDENPASAR BALI”  yang dilakukan oleh 

G ede R iani pada 2008.

Brand berpengeruh signifikan terhadap Brand loyalty. Pengaruh variabel 

trush in  brand terhadap Brand loyalty adalah sebesar 0,971 dengan tingkat 

signifikan 0,00 sebaliknya, secara parsial pengaruh variabel trust in a  brand 

sebagai berikut Pertam a Brand characteristic berpengeruh signifikan terhadap 

Brand loyalty dengan koefisien beta sebesar 0.668 dengan tingkat signifikan
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sebesar 0,000, dim ana brand characteristik berpengaruh dominan terhadap Brand 

loyalty. Compay characteristic mempunyai pengaruh signifikan terhadap Brand 

loyalty dengan koefisen beta sebesar 0,224 dengan tingakt signifikan 0,000 

consumer -  brand characteristic juga berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty dengan koefisein beta sebesar 0,165 dengan tingkat signifikan sebesar 

0,000.

Penelitian lain yaitu penelitian yang dilakukan oleh Hatane Samuel pada 

tahun 2005 tenlang “ PENGARUH KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP 

KESETIAAN MERER D I RESTORAN THE PRIM E STEAK & RIBS 

SURABAYA".

Kepercayaan, komitmen dan kepuasan akan mempengaruhi hubungan dengan 

konsumen dan loyaliitas. Loyalitas terhadap merek adalah salah satu komponen 

dari ekuitas merek, karena loyalitas pelanggan m enjadi dasar terciptanya 

profitabilitas, dan pembentukan keunggulan kom petitif yang berkelanjutan. 

Dinamika lingkungan mengakibatkan pergeseran pola perilalcu konsum en 

Pergeseran pola perilaku mengakibatkan beta loyalitas pelanggan berubah. 

Perubahan tersebut merupakan tantangan dan tugas berat pem asai dalam 

mengelola loyalitas.
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2.6 Kerangka AnaiisU

Dal am melakukan suatn analisis penelitian dibutuhkan snatn yang dapat 

digunakan untuk penelitian yang telah didapat. Dalam  pembahasan kerangka 

analisis dapat diteliti kembali dan diproses selanjutnya oleh penulis. Selanjutnya 

dalam menggambarkan analisis Brand loyalty susu Dan cow di wilayah Jakarta 

Selatan dapat diuraikan dengan gambar bagan sebagai berikut in i:

Sum ber: Hipotesis 

Gambar 2 3  Kerangka Analisis
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Keterangan:

s '......... i
■ , , - ____

------------------------------►

2.7 Ifipotesis

Ilipotersis merupakan jaw aban sem entara terfaadap romusaa masalah 

penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam 

bentuk kalim at pertanyaan. Dikatakan sementara karena jaw aban yang diberikan 

baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta 

em piris yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiono 2009:93).

Hipotesis yang akan diuji sebagai berikut:

1. IIo  : Diduga Word o f mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand 

loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

I la  : Diduga Word o f mouth berpengaruh signifikan teihadap Brand loyalty 

susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

2. H o : D iduga Advertising tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand 

loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

H a : Diduga Advertising berpengaruh signifikan terhadap Brand loyalty 

susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

-  Kotak variabel tidak menjadi fokus pembahasan 

=  K otak variabel yang m enjadi fokus pem bahasan 

=  Garis penghubung fokus pembahasan
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3 . U o : Diduga Word o f mouth dan Advertising secara simultan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah 

Jakarta Selatan.

H a : D iduga Word o f mouth dan Advertising secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.



BABXn

M ETODE PENELfTIAN

3.1 O byek Penelitian

Pada penulisan skripsi mi yang menjadi obyek penelitian adalah Analisis 

Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selaian.

3.2 D ata Penelitian

3.2.1 Sum ber D ata

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber p ad a:

a ) Responden

Penelitian ini dilakukan dengan cara mengumpulkan obyek penelitian 

yang akan diteliti guna memperoleh data prim er, dengan menggunakan 

teknik pengumpulan data yaitu menyebarkan daliar pertanyaan (kuisioner) 

sebanyak 16 pertanyaan.

b ) Perusahaan

Dari sum ber data ini, diperoleh sejarah dan perfcembangan Susu

form ula D ancow .
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3 ^ 2  Jenis Data

Jenis data yang digrmakan pada peneKtian mi adalah:

a. Data Primer, yaitu data yang dikumpulkan sendiri dengan mengajukan 

pertanyaan kepada responden atau subyek sasaran dan mencatat jawaban 

untuk dianalisis, baik yang diperoleh melalui studi lapangan dengan cara 

wawancara dan penyebaran pertanyaan.

3J23 TeknikPengumpuIanData

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam  penelitian 

ini adalah sebagai beriku t: 

a. Kuisioner

Yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pem yataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Kuisioner diberikan kepada konsumen 

susu Dan cow yang dilakukan mulai tanggal 5 * 21 M ei 2011 dan 

Kuisioner diberikan kepada 100 konsumen susu Dancow di w ilayah 

Jakarta Selatan.

Semua jaw aban dan pertanyaan akan diukur dalam  lim a nilai 

dengan menggunakan skala L ikert R A  Likert (1932) 

mengembangkan prosedur dimana skala mewakili suatu kontinium 

biopolar. Dengan pembagian nilai sebagai berikut:
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3 3  Definisi Operasional

Definisi variabel-variabel yang akan diteiiti adalah sebagai beriku t:

33 .1  Word o f M outh (X ,)

Variabel bebas (X]) adalah W ordofM outh, Word o f M outh yang dimaksud 

adalah yang bersifat positif (contohnya dal am perkumpulan ibu-ibu rumah 

tangga yang m enceritakan kebaikan susu Dancow yang baik bagj 

perkembangan anak). Baik dari online (  social network, blog dan internet) 

maupun offline ( pembicaraan dari orang ke orang). Hasil penelitian dapat 

dilihat dari jaw aban responden pada kuisioner, dengan kriteria jawaban antara 

lain (sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju).

3 3 3  A dvertising  (perik lanan) (X j)

Variabel bebas (Xf) adalah Advertising (periklanan), Advertising yang 

dimaksud adalah Advertising dari online (yang berasal dari internet) dan 

Advertising offline (yang berasal dari televisi). Hasil penelitian dapat dilihat 

dari jaw aban responden pada kuisioner, dengan kriteria jaw aban antara lain 

(sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju).

3 3 3  Brand Loyalty (Y)

Variabel terikat (Y ) dal am penelitian mi adalah Brand Loyalty,, dan 

H asil penelitian dapat dilihat dari jaw aban responden pada kuisioner, dengan 

kriteria jaw aban antara lain (sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju, dan 

sangat tidak setuju).
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3.4 Populasi d an  Sam pel

3.4.1 Populasi

Popuiasi merupakan w ilayah generalisasi yang terdiri atas, objek atau 

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiono 2009:115).

Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi benda alara yang lain. Populasi 

juga bukan sekedar jum lah yang ada pada objek atau subjek yang dipelajari, 

tetapi m eliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dim iliki oleh subjek atau 

objek itu. Populasi di dalam penelitian ini adalah konsumen yang anaknya 

mengkonsumsi susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

3.4.2 Sam pel

Sampel merupakan bagian dari jum lah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut B ila populasi benar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 

sem ua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 

waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu 

(Sugiono 2009:116)

Pedoman yang diberikan peneliti ahli, Gay & D iehl di dalam M udarajad 

Kuncoro (2003:111)

1. Penelitian deskriptif membutuhkan sampel 10 hingga 20 dari populasinya.

2. Penelitian korelasional membutuhkan minimal 30 sampel.

3. Penelitian Kausal-Kom peratif membutuhkan minim al 30 subjek (sampel)

per group.
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4. Penelitian Eksperimen membutuhkan minimal 15 subyek (sam pel) per 

group.

Dari pedoman diatas, penelitian memilih pedoman nom er 2 yaitu korelasi 

yang berdasarkan penggunaan minim al 30 orang sampel tetapi karena jum lah 

pelanggan dal am penelitian ini Iebih dari 30 sampel,dan karena banyaknya 

sampel yang jum lahnya tidak diketahui maka penelitian meneliti 100 sampel 

sebagai perwakilan dari semua sampel yang ada.

M etode sampling yang digunakan dal am penenlitian dengan Quota 

Accidental Sampling, yaitu dengan penentapan jum lah anggota sampel secara 

quota atau jum lah terhadap konsumen yang mudah ditemui pada saat survei 

dilakukaa Sebelum dilakukan calon responden diberikan penjelasan tetang 

indikator penelitian yang berupa pertanyaan sehingga hasit responden yang 

didapat dari sampel nantinya mewakili sifat-sifat populasi di m ana sampel 

tersebut ditarik.

3 5  U ji Instrum en

3.5.1 U ji V aliditas dan R ealibilitas

Hasil penelitian yang valid b ila  terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya teijadi pada objek yang diteliti. 

Kalau dalam  objek berwam a merah, sedangkan data yang terkumpul berwama 

putih maka hasil penelitian tidak valid. Selanjutnya penelitian yang realibel, bila , 

terdapat kesamaan data dalam waktu yang berbeda. K alau dalam objek kemarin
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berwam a m erah, m aka sekarang dan besok tetap berwaxna merah (Sugiono 

2009:172). Instrum en yang valid berard alat ukur yang digunakan untuk 

mendapalkan data (mengukur) itu valid. V alid berarti instrumen tersebut dapat 

digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Instrum en yang realibet 

belum  tentu valid. Realibilitas instrumen merupakan syarat untuk menguji 

validitas konsumen. Oleh karena itu walaupun istm m en yang valid umumnya 

pasti realibel, tetapi pengujian reliabilitas instrum en perlu dilakukan.

3 .6  M etode A natisis dan Pengujian Ilipotesis

3.6.1 A natisis D eskriptif

Analisis deskriptif merupakan analisis yang digunakan untuk menganalisis 

data dengan mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesim pulan yang berlaku untuk 

umum atau generalisasi.

Analisis deskriptif dapat digunakan bila hanya mendeskripsikan data 

sampel, dan tidak ingin membuat kesim pulan yang berlaku untuk populasi 

dim ana sampel tersebut diambil (Sugiono 2009:206).

3.6.2 A nalisis Inferensial

Analisis inferensial merupakan analisis yang digunakan untuk menganalisis 

data sampel dan hasilnya diberiakukan untuk populasi A nalisis in i akan cocok 

digunakan bila sampel diambil dan populasi yangjelas, dan teknik pengumpulan 

sampel dan populasi itu  secara random.
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A nalisis inferential dapat digunakan b ila  ingin m embuat kesimpulan yang 

berlaku untuk populasi di mana saropel tersebut diambil (Sugiono 2009:207). 

Dalam  penelitian ini, statistik inferential yang digunakan adalah analisis regresi 

berganda, analisis koefisien determinasi, pengujian hipotesis (uji F dan uji t ) .

3.<k2.1 A nalisis R egresi Berganda

Analisis regresi berganda adalah hubungan secara linier antara dua atau 

lebih vaabel independen (X1,X2,...X3) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini 

memprediksikan nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen 

mengelami kenaikan atau penurunan dan untuk mengetahui arah hubungan antara 

variabel independen dengan variabel dependen apakah masing-masing variabel 

independen berhubungan posidf atau negatif Dwi P riyatno  (2010:61). Persamaan 

regresi berganda sebagai berikut:

Y= a + 6 ^ ! +  b2x2

Dalam  hal in i:

Y  =  Variabel Brand Loyalty (terikat)

X j =  Variabel Word o f M outh (bebas)

X 2 =  Variabel Advertising (bebas)

a  *  Harga (Y ) jik a  Xj,X 2  =  0  (harga konstan)

b i =  Besam ya pengubah Brand loyalty (Y ) jik a  X | berubah 1 satuan dan X 2

konstan
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b2  =  Besarnya pengubah Brand loyalty (Y ) jik a  X 2 berubah 1 satuandanX i 

konstan

M enurut B urhan N urgiyantoro, dk k  (2002:282) untuk menentukan bi,t>2 

dan a  dapat dihitung dengan menggunakan nim us sebagai beriku t:

a =  F -  btXx- b 2Xz

h  -  ( 2 * 2 2) g * i y )  -  ( Z x t X z K x z y )  

1 d x f X Z x z 2' ) -  ( Z x t X z ) 2

CLxt)(Lx2y) -  ( Z * i * 2)C*oO  

( L X i 2 ) G > 2 2)  “  ( Z X l X z Y

3 .6 X 2  A nalisis K oefisien D eterm inasi ( R2)

A nalisis determ inasi digunakan unluk mengetahui prosenlase sumbangan 

pengaruh variabel independen Word o f mouth (X j) dan Advertising (X2) sccara 

sim ultan terhadap variabel dependen Brand loyalty (Y). Koefisien ini menunjukan 

seberapa besar presentase variasi variabel independen yang digunakan dalam 

model mampu m enjelaskan variasi variabel dependen. R2 sam a dengan 0, m aka 

tidak ada sedilrit pun presentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel 

independen terhadap variabel dependen, atau variasi variabel independen yang 

digunakan dalam  model tidak menjelaskan sedikitpun variasi variabel dependen. 

Sebaliknya R2 sam a dengan 1, m aka presentase sumbangan pengaruh yang
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diberikan variabel independen terhadap variabel dependen adalah sempuma, atau 

variasi variabel independen yang digunakan dal am model menjelaskan 100% 

variasi variabel dependen Dwi Priyatno (2010:66).

Hasil analisis detenninasi dapat dilihat pada output SPSS m oddel Summary 

atau dengan menggunakan ram us sebagai berikut .*

2 =  (ry x a) 2 +  (ryxg)2 -  2. (ryxQ . (ry y t ). ( r x ^ z )

1 -  ( r x ^ ) 2

K eterangan:

R2 : koefisien deternimasi

iyxi : korelasi sederhana (product moment pearson) antara X | dengan Y2 

iyx j : korelasi sederhana (product moment pearson) antara X 2 dengan Y 

17(1X2 : korelasi sederhana (product moment pearson )  antaravXi dengan X 2

3 .6 3  Pengujian  tlipo tesis

3 .63 .1  U ji Secara P arsia l (U ji-t)

Pengujian ini dilakukan untuk menguji setiap variabel bebas (X ) apakah 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (Y). Rumusnya 

adalah :
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, bi
thltung = —

Bentuk pengujiannya adalah :

Ho : b l =  0  Artinya, secara parsial suatu variabel independen tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel dependen.

Ho : b l 0 Artinya, secara parsial suatu variabel independen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel dependen.

K riteria pengujian:

- H o d ite rim a jik a th itu n g < tta b e lp ad a a ~ 5 %

- H o d ito la k jik a th itu n g > tta b e lp a d a a  =  5%

3 .6 3 .2  U ji S im oltan (U ji-F)

Pengujian ini untuk mengetahm apakah seuiua variabel bebas secara 

Sim ultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat 

Tingkat kesalahan yang digunakan adalah a  -  0,05.

Rumusnya adalah :

R2/k
Fhlttm3 “  (1  _  * 2 ) ( n  _  k  -  1 )
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Bentuk pengujian:

Ho : b]=b2=  0, Artinya tidak terdapat pengaruh p osh if dan signifikan secara 

sim ultan dari Word o f mouth dan Advertising terhadap Brand loyalty susu 

form ula Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

Ho : 0 , A rtinya terdapat pengaruh positif dan signifikan secara

sim ultan dari Word o f mouth dan Advertising terhadap Brand loyalty susu 

form ula Dancow di w ilayah Jakarta Selatan

Pada penelitian in i nilai F hitung akan dibandingkan dengan F tabel pada 

tingkat signifikan (a) =5%. K riteria pengujian pada uji-F adalah :

Ho drterim a apabila F^m* < F^w 

Ho ditolak apabila Fhituig > F^bd
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BAB IV

IIA SIL  PE N E U T IA N  DAN PEMBAHASAN

4.1 ila s il Penelitian

4.1.1 D eskrips! O byek Penelitian

Dancow adalah m erek susu formula yang diproduksi oleh PT. Nestle 

Indonesia, PT.NestIe sendiri berkantor pusat di Swiss dan didirikan oleh Hendri 

N estle seorang ahli kim ia jerm an pada ke-19 dan masuk ke Indonesia pada tahun 

1971. Komitmen N estle dalam mengembangkan industri susu di Tanah A ir 

dilakukan dengan berbagai cara, Seperti terlihat dari upaya pengembangan 

Dancow, Nestle menggiatkan seluruh aspek pemasaran secara terpadu, mulai 

dari iklan, promosi, distribusi, sampling, gimmick berupa buku cerita, mainan 

anak-anak, hingga layanan custom er service yang siap membantu keluhan 

konsumen.

N estle juga menyelenggaiakan N estle Consum er Service Center, yakni 

pusat layanan konsumen. Selain itu, dibuka pula situs Sahabat Nestle yang 

menjadi wadah interaksi antara N estle dengan konsumen dan antarsesama 

konsumen. Dancow berhasil menawarkan atribut yang dapat menaikkan citra 

mereknya, yakni mengasosiasikan diri dengan pendidikan, kecerdasan atau ilmu 

pengetahuan. Ditunjang oleh kegiatan marketing PR, di antaranya mengisi
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program tentang pengetahuan di televisi atau membagikan hadiah VCD ilmu 

pengetahuan, membuat Dan cow berbeda dan merek susu lain.

Dancow juga menjual kandungannya, seperti: Prebio 1, yang diklaim  

membantu pencemaan lewat kandungan prebiotik frukto oligo sakarida, atau 

kandungan DHA, Omega 3/asam linolenat, Omega 6/asam linoeat, taurin dan 

frukto oligo sakarida, dan sebagainya, sebagai diferem iasi yang membedakan 

dari Dancow deogan merek lain.

Dancow yang m em iliki visi m enjadi m itra terpercaya bagi orang tua di 

Indonesia memang senantiasa berusaha mempersembahkan produk yang sesuai 

dengan selera anak-anak pada usianya. Terakhir m eluncuikan Dancow Batita, 

susu khusus balita (usia 1-3 tahun) dan Dancow datita (usia 3-5 tahun) dengan 

nutrisi lengkap, rasa lezat dan harga teijangkau. Tak hanya rasanya yang 

beragam, Dancow dal am menggaet konsumen juga memperkenalkan resep 

membuat makanan yang bervariasi untuk anak-anak yang tidak suka susu. 

Caranya, susu Dancow disajikan dengan bahan makanan Iain, seperti nasi, 

puding hingga salad.

Dengan munculnya pesaing-pesaing baru, Dancow masib teratas karena 

berbasil menancapkan mereknya kuat-kuat d i benak m asyarakat Setidaknya di 

m ata para orang tua, pengambil keputusan dalam  pembelian. Kepuasan 

pelanggan lebih pada perannya sebagai decider dan buyer, bukan user-nya 

(anak-anak). Kemampuan dan kemahiran PT N estle Indonesia dalam memahami 

kebutuhan konsumen dan selalu melakukan inovasi tanpa henti itu mungkin
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yang membuat Dancow bertahan sebagai m erek favorit bagi konsumen susu di 

Indonesia.

4.1.2 K arak teristik  Responden

Analisis data dilakukan dengan melakukan pertirtungan berdasarkan 

jaw aban responden dan dengan menggunakan metode perhitungan statistik yang 

perhitungannya dengan menggunakan a!at bantu kom puter m elalui program 

SPSS 17 {statistic package fo r  the social scienes ). Adapun yang ditanyakan 

dalam kuisioner kepada para responden y a itu :

a . Jen is K elam in Responden

W alupun pada umumnya perem puan atau Ibu-ibu sebagai dacider 

(pengambil keputusan) dalam membeli susu formula tetapi banyak para bapak 

yang tidak hanya sebagai buyer tetapi ikut serta sebagai decider. O leh karena itu 

Pro ill responden dengan jen is kelamin yang menjadi objek penyebaran 

kuesioner yaitu Laki-Iaki dan perempuan atau para orang tua yang anaknya 

mengkonsumsi susu Dancow yang berada didaerah penelitian.
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Tabel 4.1

Jumlah dan Presentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase

Laki-laki 25 25%

Perempuan 75 75%

Total 100 100%

Sum ber: Data Primer Diolah, 2011

Gambar 4.1

Jumlah dan presentase responden berdasakan jenis kelamin

Dari tabel 4.1 dapat diketahui bahwa 75% responden adalah perem puan dan 

25% responden adalah laki-laki. D ari tabel dlatas dapat disimpulkan bahwa 

frekuensi terbesar responden berjenis kelam in perempuan yaitu 75% atau 75 

responden, sedangkan sisanya responden beijenis kelamin laki-laki yaitu sebesar 

25% atau 25 responden.

i
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b. Usia Responden

Untuk usia responden, batas usia ditentukan karena pada usia-usia yzng  

ditentukan tersebut para konsumen dapat membedakan susu yang cocok untuk 

anak-anaknya.

Tabel 4.2

Jumlah dan Presentase Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase

<20tahrai 2 2%

21»30tahun 45 45%

31-40 tahun 33 33%

>40tahun 20 20%

Total 100 100%
Sum ber: D ata Prim er Dioia b ,20H

Gambar 4.2

Jumlah dan Presentase Responden Berdasarkan Usia



44

D ari tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa responden yang berusia kurang 

dan atau sam a dengan 20 tahun yaitu sebesar 2%  atau 2 responden, responden 

berusia 2 1 —31 tahun yaitu sebesar 45% atau 45 responden, sedangkan responden 

yang berusia 3 1 - 4 0  tahun yaitu sebesar 33% atau 33 responden, dan responden 

yang diatas 40 tahun yaitu sebesar 20% atau 20 responden. Dari hasil diatas dapat 

disimpulkan bahwa frekuensi terbesar responden terletak pada responden yang 

berusia 21 -30 tahun yaitu sebanyak 45% atau 45 responden, sedangkan frekuensi 

terkecil terletak pada responden yang berusia <20 tahun yaitu hanya sebesar 2% 

atau 2  responden.

c . Pendidikan Responden

Pilihan jen is pendidikan yang diajukan dalam  kuesioner yaitu SD, 

SM P/Sederajat, SLTA/Sederajat, Akademi/D3, dan Perguruan tinggi/S l.

Tabel 43

Jum lah dan P resentase Responden B erdasarkan  T ingkat Pendidikan

Pendidikan Jumlah Presentase

SD 5 5%

SM P/ Sederatat 25 25%

SLTA/Sederaiat 37 37%

Akademi/D3 18 18%

Perguruan Tinggi/Sl 15 15%

Total 100 100%
Sumber: Data Primer Diolah, 2011
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Sum ber: Data Primer D iolah^O l 1

G am bar 4 3

Jum lah  dan  P resentase R esponden B erdasarkan  T ingkat Pendidikan

Dari table 4.3 diatas diketahui bahwa 5% responden berpendidikan SD atau 

sebanyak 5 responden, 25% berpendidikan SM P/Sederajat atau sebanyak 25 

responden, 37% berpendidikan SLTA/Sederajat atau sebanyak 37 responden, 18% 

atau 18 responden berpendidikan Akademi /D3 dan 15% atau 15 respoden 

berpendidikan Perguruan tinggi/S l. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa 

frekuensi terbesar mempunyai tingkat pendidikan SLTA/Sederajat yaitu sebesar 

37% atau sebanyak 37 responden, sedangkan frekuensi tingkat pendidikan terkecil 

yaitu SD sebesar 5% atau 5 responden.



46

d. P ekerjaan  Responden

Profil responden yang ke em pat adalah pekerjaan, dimana pilihan jen is  

pekeijaan yang diajukan yaitu Pegawai Negeri, Pegawai Swasta, W iraswasta, dan 

Ibu rumah tangga.

la b e l 4.4

Jum lah  dan P resentase R esponden B erdasarkan  P ekerjaan  Responden

Pekeriaan Jumlah Presentase

Pegawai Negeri 4 4%

Pegawai Swasta 22 22%

W iraswasta 20 20%

Ibu Rumah Tangga 54 54%

Total 100 100%
Sum ber: Data Prim er D iolah, 2011

P e k e rja a n

4%

■  Pegawai Negeri
f  : 22fc\ ■  Pegawai Swasta

\ m f
■  Wiraswasta
■  Ibu Rumah Tangga

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

G am bar 4.4

Jum lah  dan  P resentase R esponden B erdasarkan  P ekerjaan  Responden
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D ari tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa 4%  responden memiliki pekeijaan 

sebagai Pegawai Negeri atau sebanyak 4 responden, 22% responden memiliki 

pekeijaan sebagai Pegawai Swasta atau sebanyak 22 responden£0%  responden 

m em iliki pekeijaan sebagai W iraswasta atau sebanyak 20 responden, dan 54% 

atau sebanyak 54 responden memiliki pekeijaan sebagai Ibu rum ah tangga. Dari 

hasil diatas dapat disim pulkan bahwa frekuensi terbesar responden memiliki 

pekeijaan sebagai Ibu rum ah tangga yaitu sebesar 54% atau 54 responden, 

sedangkan frekuensi terkecil responden memiliki pekeijaan sebagai Pegawai 

Negri sebanyak 4%  atau 4 responden.

e . Jum lah A nak

Pilihan jum lah anak diajukan agar dapat mengentahui berapa jum lah anak 

responden dan jum lah anak responden yang mengkonsumsi susu Dancow.

Tabel 4.5

Jum lah dan P resentase Responden B erdasarkan  Jum lah A nak

Jum lah Anak Jumlah Presentase

1 Anak 23 23%

2 Anak 38 38%

3 Anak 21 21%

> 3  Anak 18 18%

Total 100 100%
Sumber: Data Primer Diolah, 2011
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Sum ber: Data Prim er Diolah, 2011

G am bar 4.5

Jum lah  dan  P resentase R esponden B erdasarkan  Jum lah  A nak

Dari tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa 23% responden yang memiliki 

jum lah anak 1 atau sebanyak 23 responden, 38 % responden yang memiliki 

jum lah anak 2 atau 38 responden, 21% responden yang m em iliki jum lah anak 3 

atau 21 responden, 18 responden yang m em iliki jum lah anak lebih dari 3 atau 18 

responden. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa frekuensi terbesar adalah 

responden yang m em iliki jum lah anak 2 yaitu sebesar 38% atau 38 responden, 

sedangkan frekuensi terkecil responden m em iliki jum lah anak lebih dari 3 

sebanyak 18% atau 18 responden.
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f. U sia A nak

Selain usia responden ju g a  diajukan pilihan usia anak, untuk mengetahui usia 

anak yang mengkonsumsi susu Dancow.

T abel 4.6

Jum lah  dan  P resentase R esponden B erdasarkan  U sia A nak

U sia anak Jumlah Presentase

< 1 tahun 11 11%

1 -3  tahun 20 20%

3 - 5  tahun 30 30%

> 5 tahun 39 39%

Total 100 100%
Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

G am bar 4.6

Jum lah  dan  P resentase Responden B erdasarkan  U sia A nak 

Dari tabel 4.6 diatas dapat diketahui bahwa responden yang penyatakan 

jum lah anak berusia kurang dari atau sam a dengan 1 tahun yaitu sebesar 11% 

atau 11 responden, responden memilih jum lah anak berusia 1 • 3 tahun yaitu 

sebesar 20% atau 20 responden, responden yang memilih jum lah anak berusia
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3 — 5 tahun sebesar 30% atau 30 responden, sedangkan responden yang 

memilih jum lah anak berusia lebih dari 5 tahun yaitu sebesar 39% atau 39 

respondea D ari hasii diatas dapat disimpulkan bahwa frekuensi terbesar usia 

anak responden terletak pada anak yang berusia lebih dari 5 tahun yaitu 

sebanyak 39% atau 39 amak, sedangkan frekuensi terkecil terletak pada anak 

yangberusia< l tahun yaitu hanya sebesar 11% atau 11 anak.

g. Jen is susu Dancow

Profil responden yang terakhrr adalah jen is susu Dancow, untuk 

mengetahui jen is susu Dancow m ana yang dikonsumsi oleh anak responden. 

beberapa pilihan jen is susu Dancow diantaranya adalah Dancow 1+, Dancow 

3+, Dancow 5 + , Dancow Batita, Dancow D atita dan jenis susu Dancow 

lainnya.

T abel 4.7

Jum lah dan P resentase Responden B erdasarkan  Jen is Susu Dancow

Jenis Susu Dancow Jumlah Presentase

Dancow 1+ 8 8%

Dancow 3+ 13 13%

Dancow 5+ 19 19%

Dancow Batita 17 21%

Dancow D atita 15 15%

Dancow Lainnya 28 28%

Total 100 100%
Sum ber: D ata Prim er D iolah, 2 Oil
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Jenis Susu Dancow

■  Dancow 1+
8%?\.

/  20% ■  Dancow 3+
/  .ic'ggSA ■  Dancow 5+
Il5% ■  Dancow Batita
\  --A . 13%J  

\ j 9 6
■  Dancow Datita
■  Dancow Lainnya

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011 

G am bar 4.7

Jum lah  dan P resentase R esponden B erdasarkan  Jen is S usa Dancow

Dari tabel 4.7 diatas dapat diketahui bahwa responden yang m em ilih jenis 

susu Dancow 1+ yaitu sebesar 8% atau 8 responden, responden yang memilih 

jen is susu Dancow 3+ sebesar 13% atau 13 responden, responden yang memilih 

jen is susu Dancow 5+ sebesar 19% atau 19 responden, responden yang memilih 

jen is susu Dancow B atita sebesar 17% atau 17 responden, responden yang 

memilih jenis susu Dancow D atita sebesar 15% atau 15 responden, dan yang 

memilih jenis susu Dancow lainnya adalah 28%  atau 28 responden. Dari basil 

diatas dapat disim pulkan bahwa frekuensi terbesar responden yang m em ilih jenis 

susu Dancow lainnya yaitu sebesar 28% atau 28 responden, sedangkan frekuensi 

terkecil adalah responden yang memilih jenis susu Dancow 1+ sebanyak 8% 

atau 8 responden.
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4 2  U ji Instrum en 

4 ^ 1  U ji V aliditas

U ji validitas dal am  hal ini bertujuan untuk menguji tingkat ketepatan 

instrumen dal am mengukur variabel Word o f mouth, Advertising dan Brand 

loyalty. B utir pertanyaan yang valid dilihat pada nilai Corrected Item - Total 

Correlation harus lebih dari nilai r  kritis yaitu 0,361 sehingga mencerminkan 

good item.

U ji validitas yang dilakukan terhadap 30 responden dengan 16 butir 

petanyaan yang terdiri atas 5 pertanyaan mengenai Word o f mouth dan 5 

pertanyaan mengenai Advertising dan 6 pertanyaan mengenai Brand loyalty. 

Dari hasil uji validitas dapat dilihat seperti pada label dibawah ini.

T abel 4.8 H asil U ji V aliditas

Pernvataan r  b itune r  label a  =* 0,05 K eteranean

Butir 1 0.679 0,361 Valid

B utir 2 0.489 0361 Valid

B utir 3 0.559 0361 Valid

B utir 4 0,386 0.361 Valid

Butir 5 0.430 0361 Valid

Butir 6 0,777 0361 Valid

Butir 7 0.877 0361 Valid

B utir $ 0.454 0361 Valid

B utir 9 0,634 0361 Valid

B utir 10 0,748 0361 V alid

B utir 11 0.531 0,361 Valid

B utir 12 0.670 0361 Valid

B utir 13 0.544 0361 Valid

B utir 14 0,484 0361 Valid

B utir 15 0,444 0361 Valid

Butir t6 0.467 0361 Valid
Sum ber: Data prim er yang diolah, 2011
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Berdasarkan tabel 4.8 dialas basil uji validitas dari ketiga variabel yaitu Word 

o f mouth. Advertising dan Brand loyalty menunjukkan bahwa dari seluruh butir 

semuanya valid, hai ini dapat dilihat dari hasii butir perayataan 1 sampai 16 

nilainya lebih besar dari r  tabel yaitu 0,361.

4.2.2 U ji R eliabilitas

U ji reliabilitas instrum ent bertujuan untuk mengetahui besarnya indeks 

kepercayaan instrum ent dari variabel Word o f mouth. Advertising dan Brand 

loyalty. Setelah dilakukan uji validitas dan diperoleh butir pem yataan yang valid, 

selanjutnya dilakukan uji reliabilitas dengan menggunakan nilai Cronbach Alpha.

T abel 4.9 Ila sil U ji R eliabilitas

V ariabel r  A lpha K eterangan

Word O f Mouth 0,742 Reliabel

Advertising 0.869 Reliabel

Brand Loyalty 0.768 Reliabel
Sum ber: D ata prim er yang dio ah, 2011

Berdasarkan tabel 4.9 diatas nilai Cronbach Alpha semua variabel diatas 0,7 

m aka basil reliabel. diketahui untuk mengetahui bahwa instrum ent adalah reliabel 

atau tidak, menurut P riyatno  (1 7 2  : 200 7 ),  reliabilitas kurang dari 0,6 adalah 

kurang baik, sedangkan 0,7 baik dan diatas 0,8 adalah sangat baik. Berdasarkan 

hasii tersebut, dapat disimpulkan variabel Word o f mouth dan Brand loyalty baik 

karena nilai A lpha lebih dari 0,7, sedangkan variabel Advertising adalah sangat 

baik karena nilai A lpha lebih dari 0,8.
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4.3 Pem bahasan 

4-3.1 A nalisis D eskriptif

Analisis Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan merupakan 

suatu analisis yang diam bil dari data kuisioner yang disebarkan kepada 

konsumen susu Dancow di W ilayah Jakarta Selatan. Penelitian ini dilakukan 

Untuk mengetahui pengaruh Word o f  mouth dan Advertising terhadap Brand 

loyalty susu Dancow di W ilayah Jakarta Selatan.

Dalam  penelitian ini, pengukuran jaw aban responden dilakukan dengan 

menggunakan Skala Likert dengan memberi skor pada setiap jaw aban dari 

pertanyaan yang diajukan dalam  kuisioner. Skor untuk jaw aban adalah sebagai 

berikut:

Sangat Setuju : 5

Setuju : 4

Ragu-ragu : 3

Tidak Setuju :2

Sangat Tidak Setuju :1

D ari pertanyaan pada kuisioner yang telah diajukan kepada responden 

diperoleh berbagai mac am  tanggapan terhadap variabel Word o f  mouth. Berbagai 

(anggapan responden tersebut diringkas dan disajikan dibawah in i :

a . Word o f  M outh

Word o f  mouth disini adalah yang bersifat positif yang berkembang 

dimasyarakat tentang susu yang sangat membantu pertumbuhan dan kecerdasan
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anak dan online ( social network, blog dan sumber internet lain) dan dari offline 

(pembicaraan orang ke orang). Berdasarkan hasil kuisioner, m aka diperoleh basil 

penelitian pada variabel Word o f  mouth (X i) yang memiliki butir-butir 

pertanyaan sebagai berikut

1. Hasil penelitian terhadap social network, blog dan internet, mengenai susu 

Dan cow berm anfaat bagi pertumbuhan dan kecerdasan anak.

T abel 4.10
H asil penelitian te rh ad ap  social network, blog dan in te rn e t, m engenai susu 

D ancow  b erm anfaat bagi pertum buhan dan  kecerdasan anak

Pernyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 10 50

Setuju 4 45 180

Ragu-ragu 3 23 69

Tidak Setuju 2 22 44

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 343

Rata-rata 3,43

Sum ber: D ata Prim er D iolah, 2011

Dari tabel 4.10 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 10 orang responden, 45 orang responden menjawab setuju dan 23 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 22 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,43 yang artinya responden
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setuju bahwa Hasil penelitian terhadap social network, blog dan internet, 

mengenai susu Dancow berm anfaat bagi pertumbuhan dan kecerdasan anak.

2. Saya mendengar dan komunitas ibu rumah tangga, susu Dancow bermanfaat 

bagi perkembangan anak.

T a b e l4 .ll
Saya m endengar d a ri kom unitas ibu  rum ah  tangga, susu Dancow 

berm anfaat bagi perkem bangan an ak

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 15 75

Setuju 4 29 116

Ragu-ragu 3 36 108

Tidak Setuju 2 20 40

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 339

Rata-rata 3,39

Sum ber: Data Prim er Diolah, 201

Dari label 4.11 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 15 orang responden, 29 orang responden menjawab setuju dan 

36 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak 

setuju sebanyak 40 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju 

tidak ada. Dapat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,39 yang artinya 

setuju, yang berarti responden setuju bahwa saya mendengar dari komunitas ibu 

rum ah tangga, susu Dancow berm anfaat bagi perkembangan anak.
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3. Banyaknya informasi dan internet mengenai susu Dan cow yang bermanfaat, 

semakin memperkuat Word o f  Mouth positif di masyarakaL

T abel 4.12
B anyaknya inform asi d a ri in te rn e t m engenai susu D ancow  yang berm anfaat, 

sem akin m em perkuat W ordofM outh  positif d i m asyarakaL

Pem yataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 9 45

Setuju 4 42 168

Ragu-ragu 3 31 93

Tidak Setuju 2 18 36

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 342

Rata-rata 3,42

S um ber: Data Prim er Dio a h ,2011

Dari tabel 4.12 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 9 orang responden, 42 orang responden menjawab setuju dan 31 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 18 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,42 yang artinya setuju, 

berarti responden setuju bahwa banyaknya inform asi dari internet mengenai susu 

Dancow yang bermanfaat, sem akin memperkuat Word o f  Mouth positif di 

masyarakaL
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A. Word o f  Mouth positif semakin kuat karena komunitas Ibu rum ah tangga 

mempercayai bahwa susu Dancow berm anfaat bagi perkembangan dan 

kecerdasan anak.

T abel 4.13

Word o f  Mouth positif sem akin knat karena kom nnitas Ib u  rum ah tangga 
m em percayai bahw a susu Dancow berm anfaat bagi perkem bangan dan

kecerdasan anak .

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 11 55

Setuju 4 41 164

Ragu-ragu 3 36 108

Tidak Setuju 2 12 28

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 355

Rata-rata 3,55

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 201

D ari tabel 4.13 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 11 orang responden, 42 orang responden menjawab setuju dan 31 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 12 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,55 yang aitinya setuju, 

berarti responden setuju bahwa Word o f  Mouth positif semakin kuat karena 

komunitas ibu rumah tangga mempercayai bahwa susu Dancow bermanfaat bagi 

perkembangan dan kecerdasan anak.
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5. Word o f  Mouth positif semakin kuat karena pemerintah melalui badan POM 

telah memberikan izin peredaran susu Dan cow.

T abel 4.14
Word o f  M outh positif sem akin k u a t karena pem erintah m elalui badan 

PO M  telah m em berikan izin peredaran  susu D ancow

Pem yataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 6 30

Setuju 4  . 41 164

Ragu-ragu 3 31 93

Tidak Setuju 2 18 36

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 323

Rata-rata 3,23

Sum ber: Data Primer Diolah, 201

D ari tabei 4.14 diatas dapat dilihat jum tah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 6  orang responden, 41 orang responden menjawab setuju dan 31 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 18 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,23 yang artinya mendekati 

setuju, yang berarti responden setuju bahwa Word o f  Mouth positif semakin kuat 

karena pemerintah melalui badan POM telah memberikan izin peredaran susu

Dancow.
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b. Advertising

Advertising (periklanan) merupakan suatu alat untuk raempengemhi 

konsumen dengan tujuan secara umum mempengeruhi tingkat penjualan agar 

penjualan semakin m eningkatdan periklanan disini adalah periklanan yang dapat 

penciptakan Word o f  mouth yang positif di masyarakat yang berasal dan online 

(internet) dan offline (televisi) agar tidak terpengaruh oleh berita-berita negatif 

yang berkembang dim asyarakat

Berdasaikan hasil kuisioner, m ala  diperoleh hasil penelitian pada variabel 

Advertising (X2) yang memiliki butir-butir pertanyaan sebagai beriku t:

6. M odel iklan susu Dancow menggambarkan anak-anak yang sehat berkat susu 

Dancow.

Tabel 4.15
Model Iklan susu Dancow menggambarkan anak-anak yang sebat berkat

susu Dancow

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 7 35

Setuju 4 45 180

Ragu-ragu 3 34 102

Tidak Setuju 2 14 28

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jnmlah 100 345

Rata-rata 3,45

Sumber; Data Primer Diolah, 2011
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Dari tabel 4.15 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 7 orang responden, 45 orang responden menjawab setuju 

dan 34 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak 

setuju sebanyak 14 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak 

ada. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,45 yang artinya 

responden menyatakan setuju bahwa model iklan susu Dancow menggambarkan 

anak-anak yang sehat berkat susu Dancow

7. Dengan adanya pembagian susu Dancow untuk beibagai usia, susu Dancow 

sangat peduli terhadap kandungan susu yang tepat bagi usia anak-anak.

T abel 4.16

D engan adanya pem bagian susu D ancow  untuk  berbagai usia, susu 
Dancow sangat peduli terh ad ap  kandungan susu yang tep a t bagi usia

anak-anak

Pem yataan Bobot Prekuensi Skor

Sangat Setuju 5 12 60

Setuju 4 36 144

Ragu-ragu 3 34 102

Tidak Setuju 2 18 36

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 342

Rata-rata 3,42

Sum ber: D ata Prim er D iolah, 201
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D ari tabel 4.16 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 12 orang responden, 36 orang responden menjawab setuju dan 34 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak IS orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,42 yang artinya responden 

menyatakan setuju bahwa dengan adanya pembagian susu Dancow untuk 

berbagai usia, susu Dancow sangat peduli terhadap kandungan susu yang tepat 

bagi usia anak-anak.

S. Iklan susu Dancow di televisl menampilkan anak-anak yang sedang minum 

susu, membuktikan bahwa susu Dancow aman dikonsumsi untuk anak-anak

T abel 4.17
Ik lan  susu Dancow di televisl m enam pilkan anak-anak  yang sedang m inum  
susu,m em buktikan bahw a susu D ancow  am an dikonsum si untuk  anak-anak

Pem yataan Bobot Prekuensi Skor

Sangat Setuju 5 10 50

Setuju 4 42 168

Ragu-ragu 3 30 90

Tidak Setuju 2 18 36

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 344

Rata-rata 3,44

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

Dari tabel 4.17 diatas dapat dilihat jumlah responden yang menjawab

sangat setuju sebanyak 10 orang responden, 42 orang responden menjawab setuju
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dan 30 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak 

setuju sebanyak 18 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak 

ada. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,44 yang artinya 

responden menyatakan setuju bahwa iklan susu Dancow di televisi menampilkan 

anak-anak yang sedang minum susu^nembuktikan bahwa susu Dancow aman 

dikonsumsi untuk anak-anak.

9. Iklan susu Dancow menggambarkan bahwa susu Dancow adalah susu yang 

berkualitas karena terdapat tambahan berbagai vitam in dan nutrisi di 

dalamnya.

T abel 4.18

Ik lan  Susu D ancow  m enggam barkan bab wa susu D ancow  adalah susu 
yang berkualitas k aren a  te rd ap a t tam bahan berbagai vitam in dan nu trisi

d i dalam nya.

Pem yataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 7 35

Setuju 4 42 168

Ragu-ragu 3 37 111

Tidak Setuju 2 14 24

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 338

Rata-rata 3,38

Sum ber; D ata Prim er Diolah, 2011

Dari tabel 4.18 diatas dapat dilihat jumlah responden yang menjawab

sangat setuju sebanyak 7 orang responden, 42 orang responden menjawab setuju
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dan 37 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak 

setuju sebanyak 14 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju 

tidak ada. Dapat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,38 yang artinya 

m endekati setuju, yang berarti responden setuju bahwa tam pilan iklan susu 

Dan cow menggambarkan bahwa susu Dancow adalah susu yang berkualitas 

karena terdapat tambahan berbagai vitamin dan nutrisi di dalamnya.

10. Pesan pada iklan Dancow lebih mendidik

T abet 4.19

Pesan pada ik lan  Dancow lebih m endidik

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 15 75

Setuju 4 45 180

Ragu-ragu 3 23 69

Tidak Setuju 2 17 34

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 358

Rata-rata 3,58

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

D ari tabel 4.19 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 15 orang responden, 45 orang responden menjawab setuju 

dan 23 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak 

setuju sebanyak 17 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak



65

ada. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,58 yang artinya 

responden setuju bahwa pesan pada iklan Dancow lebih mendidik.

c. B rand Loyalty

Brand loyalty atau loyalitas merek merupakan ikatan yang ada pada 

konsumen terhadap merek. Pengukuran tersebut meliputi beberapa besar 

keinginan konsumen untuk m enukar suatu merek dengan merek lain, terutama 

ketika pesaing menawarkan perubahan baik dalam bentuk uang maupun 

kemudahan pemakaian. Berdasarkan hasil kuisioner, maka diperoleb hasil 

penelitian pada variabel Brand Loyalty (Y ) yang memiliki butir-butir pertanyaan 

sebagai berikut:

11. Saya terpengaruh oleh Word o f  Mouth positif tentang manfaat susu Dancow

T abel 4.20
Saya terpengaruh  oleh Word o f  M outh positif ten tang  m anfaat snsn

Dancow

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 4 20

Setuju 4 38 152

Ragu-ragu 3 40 120

Tidak Setuju 2 18 36

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 328

Rata-rata 3,28

Sum ber: Data Prim er Diotah, 2011
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Dari label 4.20 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 4  orang responden, 38 orang responden menjawab setuju dan 40 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 18 orang responden, dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,28 yang aitinya mendekati 

setuju, yang berarti responden setuju bahwa saya terpengaruh oleh Word o f  

Mouth positif tentang m anfaat susu Dancow.

12. Saya percaya pada informasi iklan dan Word o f  Mouth positif susu Dancow

T abe!4.21

Saya percaya pada inform asi iklan dan Word o f  M outh positif susu
D ancow

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 14 70

Setuju 4 30 120

Ragu-ragu 3 38 114

Tidak Setuju 2 18 36

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 340

Rata-rata 3,40

Som ber; D ata Prim er Diolah, 2011

D ari label 4.21 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 14 orang responden, 30 orang responden menjawab setuju 

dan 28 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak
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setuju sebanyak 18 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak 

ada. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,40 yang artinya 

responden setuju bahwa saya percaya pada inform asi iklan dan Word o f  Mouth 

positif susu Dancow.

13. Saya tetap membeli susu Dancow

T abel 432

Saya te tap  m em beli susu D ancow

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 8 40

Setuju 4 43 172

Ragu-ragu 3 30 90

Tidak Setuju 2 15 30

Sangat Tidak Setuju 1 4 4

Jumlah 100 336

Rata-rata 3,36

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

D ari tabel 4.22 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 8 orang responden, 43 orang responden menjawab setuju dan 30 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak IS orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 4 

orang responden. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,36 yang 

artinya mendekati setuju, yang berarti responden setuju bahwa Saya tetap 

membeli susu Dancow.
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T abcl 4.23

Saya tid ak  m elakukan pem belian bila tid a k  tersed ia  m erek Dancow

14. Saya tidak melakukan pembelian bila tidak tersedia merek Dancow

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 9 45

Setuju 4 42 168

Ragu-ragu 3 30 90

Tidak Setuju 2 17 34

Sangat Tidak Setuju 1 2 2

Jum lah 100 339

Rata-rata 3,39

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 201

D ari tabel 4.23 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 9  orang responden, 42 orang responden menjawab setuju dan 30 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 17 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 2 

orang responden. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,39 yang 

artinya setuju, yang berarti responden setuju bahwa saya tidak melakukan 

pembelian bila tidak tersedia m erek Dancow.
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T a b d  4 2 4

15. Saya mencari ditempat yang tersedia merek Dan cow

Saya m encari d item pat yang tersed ia m erek Dancow

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 11 55

Setuju 4 37 143

Ragu-ragu 3 36 103

Tidak Setuju 2 16 32

Sangat Tidak Setuju 1 0 0

Jumlah 100 343

Rata-rata 3,43

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

Dari tabel 4.24 diatas da pat dilihat jum lah responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 11 orang responden, 37 orang responden menjawab setuju dan 36 

orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 16 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju tidak ada. 

D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 3,43 yang artinya responden 

setuju bahwa saya mencari ditempat yang tersedia merek Dancow.
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T abel 4.25

Saya m erekom endasikan m erek D ancow  kepada konsum en lain

16. Saya merekomendasikan merek Dancow kepada konsumen Iain

Pemyataan Bobot Frekuensi Skor

Sangat Setuju 5 13 65

Setuju 4 33 132

Ragu-ragu 3 31 93

Tidak Setuju 2 11 22

Sangat Tidak Setuju 1 12 12

Jum lah 100 324

Rata-rata 3,24

Sum ber: D ata Prim er Diolah, 2011

D ari tabel 4.25 diatas dapat dilihat jum lah responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 13 ©rang responden, 33 orang responden menjawab setuju 

dan 31 orang responden menjawab Ragu-ragu, sedangkan yang menjawab tidak 

setuju sebanyak 11 orang responden dan yang menjawab sangat tidak setuju 

sebanyak 12 orang responden. D apat dihitung rata-rata jaw aban responden sebesar 

3,24 yang artinya mendekaJi setuju, yang berarti responden menyatakan bahwa 

saya merekomendasikan susu Dancow kepada konsumen lain.
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a . Word o f  mouth

T abel 426

D istribasi R ata-ra ta  P ertanyaan  V ariabel Word o f  M outh

P ertanyaan
Presentase

R ata-ra ta  Pertanyaan

1 3,43

2 3,39

3 3,42

4 3,55

5 3,23

Jum lah 17,02

Rata-rata Variabel 3,40

Sum ber: Data Prim er Diotah ,201 t

D ari tabel 4.26 Distribusi rata-rata pertanyaan variabel Word o f  Mouth diatas. 

Rata-rata pertanyaan variabel Word o f  mouth sebesar 3,40 yang berarti masuk 

dal am jaw aban setuju, yang artinya bahwa responden susu Dan cow telah 

mengetahui adanya Word o f  mouth positif dimasyarakat tentang susu Dancovv 

yang berm anfaat bagi pertumbuhan dan kecerdasan anak.
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b. Advertising

T abel 4.27

D istribusi R ata-ra ta  P ertanyaan  V ariabel Advertising

Pertanvaan
Presentase

R ata-ra ta  Pertanvaan

6 3,45

7 3,42

8 3.44

9 3.38

10 3.58

Jumlah 17,27

Rata-rata Variabel 3,45
Sum ber: D ata Prim er Diola 11,2011

D ari tabel 4.27 Distribusi rata-rata pertanyaan variabel Advertising diatas, 

rata-rata pertanyaan variabel Advertising sebesar 3,45 yang artinya masuk dalam 

kriteria setuju, yang artinya bahwa responden setuju m asih mempercayai iklan 

susu Dancow yang berm anfaat bagi perkembangan dan kecerdasan anak.
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c. Brand loyalty

T a b e l4 3 8

D istribusi R ata-ra ta  P ertanyaan  V ariabel Brand loyalty

Pertanyaan
Presentase 

Rata-rata Jawaban

11 3 3 8

12 3,4

13 3 3 6

14 3,39

15 3,43

16 3 34

Jumlah 20,1

Rata-rata Variabel _____________ 3 3 9 ______________
Sum ber: Data Prim er D iolah, 2011

Dari tabel 4.28 Distribusi rata-rata pertanyaan variabel Brand loyalty diatas, 

rata-rata pertanyaan variabel Brand loyalty sebesar 3.39 yang berarti masuk dalam 

jaw aban setuju, yang artinya responden m asih loyal terbadap susu Dancow
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4 3 .2  A nalisis Inferensial 

4 3 3 .1  A nalisis Regresi B erganda

Analisis regresi berganda merupakan bentuk analisis yang membahas 

tentang sejauh mana pengaruh variabel bebas (  X ) terhadap variabel terikat (Y). 

Dimana untuk variabel X i adalah Word o f  mouth, dan Advertising ( X2 ). 

Variable Y adalah Brand loyalty. Dalam m enghitung koefisien regresi pada 

penelitian ini menggunakan SPSS verst 17, adapun hasil perbitungannya sebagai 

berikut:

T abel 4 3 9

Koefisien M odel R egresi Pada Word O f M outh dan Advertising 
T erhadap Brand Loyalty

Coefficients*

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Sid. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 3.467 1.394 2.502 .014

V¥onJofMouth_X1 1.043 .111 183 2.861 .000

Advertising_X2 1.065 .120 .854 8.889 .000

a. Dependent Variable: Brand Loyality_Y 
Sum ber: D ata hasil olahan SPSS

Berdasarkan tabel 4 3 9  diatas tentang koefisien regresi tersebut m aka dapat 

diketahui bahwa persamaan regresi linier adalah sebagai berikut:
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Y = 3,487 + 1,043 X, + 1,065X2

K etenm gan:

Y — Brand Loyalty

X[ =  Word O f Mouth

X 2 =Adertising

1) Konstanta sebesar 3,487; artinya jik a  Word o f  mouth (X j) dan Advertising 

(X2)  nilai-nilainya adalah 0, maka Brand loyalty (Y ) nilainya positif 

sebesar 3,487.

2) Koefisien regresi variabel Word o f  mouth ( X t )  sebesar 1,043; artinya jik a  

Word o f  mouth mengalami perubahan 1 satuan, m aka Word o f  mouth akan 

mengalami perubahan sebesar 1,043 satuan. Dengan asumsi nilai variabel 

independen lain nilainya tetap. Koefisien bem ilai positif artinya terjadi 

hubungan yang positif antara Word o f  mouth dengan Brand loyalty, 

semakin naik Word o f  mouth maka semakin meningkat Brand loyalty.

3) Koefisien regresi variabel Advertising ( X2 ) sebesar 1,065; artinya jika  

Advertising mengalami perubahan 1 satuan, maka Advertising akan 

mengalami perubahan sebesar 1,065 satuan . Dengan asumsi nilai variabel 

independen lain nilainya tetap. Koefisien bem ilai positif artinya teijadi 

hubungan yang positif antara Advertising dengan Brand loyalty.
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4 3 2 2  A nalisis K oefisien D eterm inasi (R2)

A nalisis koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar presentase sumbangan pengaruh variabel independen secara simultan 

terhadap variabel dependen.

T ab eU JO

A nalisis Koefisien D eterm inasi (R2) 

Model Summary6

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .792“ .628 .620 2.530 1.997

a. Predictors: (Constant), Advertising^2, Word of Mouth_X1

b. Dependent Variable: Brand Loyalty_Y
Sum ber: D ata hasil olahan SPSS

Berdasarkan tabel 4.30 dlatas diperoleh angka R2 (R square) sebesar 0,628 

atau 62,8%. Hal ini menunjukan bahwa persentase sumbangan pengaruh variabel 

independen (word o f  mouth dan Advertising) terhadap variabel dependen {Brand 

loyalty) sebesar 62,8%. Atau variasi variabel independen yang digunakan dalam 

model (Word o f  mouth dan Advertising) mampu m enjelaskan sebesar 62,8% 

variasi variabel dependen {Brand loyalty). Sedangkan sisanya sebesar 37,2% 

dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukan dalam  model 

penelitian ini.
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4.3.3 Pengujtan  D ipotesis 

4-3-3.1 U ji Koefisien Regresi Secara S im ultan (U ji -  F)

Uji F menggunakan analisis Anova dengan pengolahan SPSS, diperoleh 

data sebagai berikut

T abel 431

N ilai F  H ltung M odel P ada Word o f  M outh dan Advertising Terhada/7 Brand 

Loyalty Sosa D ancow  d i wflayah Jak a rta  Selatan

anova"

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 1046.683 2 523.341 81.788 .000*

Residual 620.677 97 6.399

Total 1667.360 99

a. Predictors: (Constant), Advertisingjd. Word of Mouth_X1

b. Dependent Variable: Brand Loyalty_Y
S um ber: D ata Hasfl Olahan SPSS

Pada Tabel 4.31 diatas diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 81,788 dengan 

tingkat signifikan 0,000. Setelah mengetahui nilai F  hitung harus mencari nilai F 

tabel, dimana dengan menggunakan tingkat keyakinan 95%  dan tingkat 

sigjiifikansi a  -  5% atau 0,05 maka d f 1 =  2 dan d f  2 =  97 m aka diperoleh hasfl F 

tabel sebesar 3,090. Karena F hitung >  F tabel (81,788 >  3,090)* dan dengan 

tingkat signifikansi 0,000 <  0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, H a 

diterim a. Artinya bahwa Word o f  mouth dan Advertising secara simultan 

berpengeruh positif dan signifikan pada tingkat keyakinan 95% terhadap Brand 

loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.
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4 3 3 .2  U ji K oefisien R egresi Secara P arsia l (U ji - 1)

U ji-t menggunakan anafisis Coefficients dengan pengoiahan SPSS diperoleh 

data sebagai berikut:

T abel 43 2

N ilai t  H itung Pada M odel Word o f  M outh dan Advertising T erhadap  

Brand Loyalty Susu Dancow di w ilayah Ja k a rta  Seiatan

Coefficients*

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Sid. Error Bela T Sig.

1 (Constant) 3.487 1.394 2.502 .014

Word of Mouth_X1 1.043 .111 183 2.861 .000

Advertising_X2 1.065 .120 .854 8.889 .000

a  Dependent Variable: Brand Loyality_Y
Sum ber: Data Hasi! O lahan SPSS

Pada tabel 4.32 diatas diketahui bahwa nilai t  hitung Word o f  mouth sebesar 

2,861 dengan tingkat signifikan 0,000. Setelah mengetahui nilai t  hitung haras 

mencari nilai t  tabel, dimana dengan menggunakan tingkat keyakinan 95% dan 

tingkat signifikansi a  =  5%  atau 0,05 maka d f 1 = 2  dan d f  2  =  97 m aka diperoleh 

hasil t  tabel sebesar 1,985. Karena t  hitung >  t  tabel (2,861 >  1,985) dan dengan 

tingkat signifikansi 0,000 <  0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, Ha 

drterima. Artinya bahwa Word o f  mouth berpengaruh positif dan signifikan pada 

tingkat keyakinan 95% terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta

Seiatan.
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G am bar 4.8

K urva Pengujian koefisien V ariabe! Word o f  M outh

Sedangkan nilai t  hitung Advertising : sebesar 8,889 dengan tingkat 

signifikan 0,000. Karena t  hitung >  t  label (8,889 > 1,985) dan dengan tingkat 

signifikan 0,000 <  0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, Ha diterima. 

Artinya bahwa Advertising berpengaruh positif dan signifikan pada tingkat 

keyakinan 95 % terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

G am bar 4.9

K urva Peogujiao koefisien V ariabel Advertising
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4.4 Rangknman Hasii Penelitian

Berdasaikan hasii penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan sebagai 

berikut:

a. D ari 100 responden yang penulis teliti untuk Jenis kelamin responden 

mayoritas adalah Perempuan yaitu sekitar 75% dan sisanya adalah Laki-laki 

25%. U sia responden mayoritas berusia 21-30 tahun yaitu sekitar 45%. 

Pendidikan responden mayoritas SLTA/Sederajat yaitu sekitar 37%, Pekeijaan 

responden mayoritas Ibu rumah tangga sekitar 54%, Jumlah anak responden 

mayoritas m em iliki jum lah 2 orang anak sekitar 38%, U sia anak responden 

mayoritas berusia lebih dari 5 tahun sekitar 39%, sedangkan Jenis susu yang 

dikonsumsi atau dipilih mayoritas memilih jenis susu formula Dancow lain- 

lain sekitar 28% atau 28 responden.

b. Berdasarkan analisis Deskriptif, Dari distribusi rata-rata pertanyaan variabel 

Word o f  Mouth, rata-rata pertanyaan variabel Word o f  mouth sebesar 3,40 

yang berarti masuk dal am jaw aban setuju, yang artinya bahwa responden susu 

Dancow telah mengetahui adanya Word o f  mouth positif dimasyarakat tentang 

susu Dancow yang berm anfaat bagi pertumbuhan dan kecerdasan anak. Dari 

distribusi rata-rata pertanyaan variabel Advertising, rata-rata pertanyaan 

variabel Advertising sebesar 3,45 yang artinya masuk dalam  kriteria setuju, 

yang artinya bahwa responden setuju masih mempercayai iklan susu Dancow 

yang berm anfaat bagi perkembangan dan kecerdasan anak.
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Dari distribusi rata-rata pertanyaan variabel Brand loyalty, rata-rata 

pertanyaan variabel Brand loyalty sebesar 3.39 yang berarti masuk dalam 

jaw aban setuju, yang aitinya responden m asih loyal terhadap susu Dancow.

c. Berdasarkan analisis Regresi linear berganda diperoleh persamaan regresi 

linear yaitu Y =  3,487 + 1,043 X i + 1,065X2 Dari hasil persamaan regresi 

tersebut dapat disimpulkan bahwa konstanta sebesar 3,487; artinya jik a  Word 

o f  mouth (X i) dan Advertising (X 2) nilai-nilainya adalah 0, maka Brand 

loyalty (Y ) nilainya positif sebesar 3,487. Koefisien regresi variabel Word o f  

mouth ( X i )  sebesar 1,043; artinya jika  Word o f  mouth mengalami pembahan 

l  satuan, m aka Word o f  mouth akan mengalami perubahan sebesar 1,043 

satuan, dengan asum si nilai variabel indenpenden Iain nilainya tetap. 

Koefisien bem ilai positif artinya teijadi hubungan yang positif antara Word o f  

mouth dengan Brand loyalty, semakin naik Word o f  mouth m aka semakin 

meningkat Brand loyalty. Koefisien regresi variabel Advertising (  X2 ) sebesar 

1,065; aitinya jik a  Advertising mengalami perubahan 1 satuan, maka 

Adverthing akan mengalami perubahan sebesar 1,065 satuan . Dengan asumsi 

nilai variabel independen lain nilainya tetap. Koefisien bem ilai positif artinya 

teijadi hubungan yang positif antara Advertising dengan Brand loyalty.

d. D ari analisis koefisien Determinasi diperoleh nilai R  Square sebesar 0,628 

atau 62,8% ha] ini menunjukan bahwa 62,8% Brand loyalty (Y) dipengaruhi 

oleh Word o f  mouth (X j) dan Advertising (X2). Sedangkan sisanya 37,2%
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(100% -  62,8% ) dipengaruhi oleh faktor lain, D ari nilai tersebut dapat penulis 

simpulkan bahwa Word o f  mouth dan Advertising hanya memberikan 

kontribusi pengaruhnya terhadap Brand loyalty sebesar 62,8% .

e. Pengujian Hipotesis

1) U ji- F

N ilai F hitung sebesar 81,788 dengan tingkat signifikan 0,000. Setelah 

mengetahui nilai F hitung ham s mencari nilai F tabel, dimana dengan 

menggunakan tingkat keyakinan 95% dan tingkat signifikansi a  ~  5% atau 

0,05 maka d f  I =  2 dan d f  2 =  97 m aka diperoleh hasil F label sebesar 

3,090. Karena F hitung > F tabel (81,788 > 3,090) dan dengan tingkat 

signifikansi 0,000 <  0,05 maka dapat disim pulkan bahwa Ho ditolak, Ha 

diterima. Artinya bahwa Word o f  mouth dan Advertising secara simultan 

berpengeruh positif dan signifikan pada tingkat keyakinan 95% terhadap 

Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

2) . Uji - 1

1 A i\zil\tim gW ord  o f  mouth sebesar 2,861 dengan tingkat signifikan 

0,000. Setelah mengetahui nilai t  hitung harus mencari nilai t  tabel, dimana 

dengan menggunakan tingkat keyakinan 95%  dan tingkat signifikansi a  «  

5%  atau 0,05 m aka d f 1 =  2  dan d f 2 =  97 m aka diperoleh hasil t tabel 

sebesar 1,985. Karena t h itung>  t  tabel (2,861 >  1,985) dan dengan tingkat
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signifikansi 0,000 <  0,05 m aka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, Ha 

diterim a. Artinya bahwa Word o f  mouth berpengaruh positif dan signifikan 

pada tingkat keyakinan 95% terhadap Brand loyalty susu Dancow di 

wilayah Jakarta Selatan.

Sedangkan nilai t hitung Advertising sebesar 8,889 dengan tingkat 

signifikan 0,000. K arena t  hitung >  t  label (8,889 >  1,985) dan dengan 

tingkat signifikan 0,000 <  0,05 maka dapat disim pulkan bahwa Ho ditolak, 

Ha diterima. Artinya bahwa Advertising berpengaruh positif dan signifikan 

pada tingkat keyakinan 95 %  terhadap Brand loyalty susu Dancow di 

wilayah Jakarta Selatan.



BAB V

KESIM PULAN DAN SARAN

5.1. K esim pulan

Berdasarkan basil penelitian dan pembahasan yang beijudul “ ANALISIS 

BRAND LOYALTY SUSU DANCOW DI WILAYAH JAKARTA SELATAN”  

dapat disimpulkan bahw a:

1. Berdasarkan analisis D eskripdf:
l

i
a. Dari distribusi rata-rata pertanyaan variabel Word o f  Mouth, rata-rata

i

pertanyaan variabel Word o f mouth sebesar 3,40 yang beraiti masuk dalam 

jaw aban setuju, yang artinya bahwa responden susu Dancow telah
i

mengetahui adanya Word o f  mouth positif dimasyarakat tentang susu 

Dancow yang bermanfaat bagi pertumbuhan dan kecerdasan anak.

b. D ari distribusi rata-rata pertanyaan variabel Advertising, rata-rata 

pertanyaan variabel Advertising sebesar 3,45 yang artinya m asuk dalam 

kriteria setuju, yang artinya bahwa responden setuju m asih mempercayai 

iklan susu Dancow yang bermanfaat bagi perkembangan dan kecerdasan
i

anak.
i

c. D ari distribusi rata-rata pertanyaan variabel Brand loyalty, rata-rata
*

pertanyaan variabel Brand loyalty sebesar 3.39 yang beraiti masuk dalam 

jaw aban setuju, yang artinya responden m asih loyal terhadap susu 

Dancow.
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2. Berdasarkan analisis inferensial Dapat disimpulkan bahw a:

a. Berdasarkan analisis Regresi linear berganda diperoleh persam aan regresi 

linear yaitu Y =  3,487 +  1,043 X \ + 1,065X2 D ari hasil persamaan regresi 

tersebut dapat disimpulkan bahwa konstanta sebesar 3,487; artinya jika  

Word o f  mouth (X i) dan Advertising (X2)  nilai-nilainya arialah 0, maka 

Brand loyalty (Y) nilainya positif sebesar 3,487.

b. Koefisien regresi variabel Word o f  mouth ( X | ) sebesar 1,043; artinya jika 

Word o f  mouth mengalami perubahan 1 satuan, m aka Word o f  mouth akan 

mengalami perubahan sebesar 1,043 Rattan, dengan asum si nilai variabel 

independen lain nilainya tetap. Koefisien bem ilai positif artinya teijadi 

hubungan yang positif antara Word o f  mouth dengan Brand loyalty, 

semakin naik Word o f mouth maka semakin meningkat Brand loyalty.

1) Koefisien regresi variabel Advertising ( X2 ) sebesar 1,065; artinya jika  

Advertising mengalami perubahan 1 satuan, maka Advertising akan 

mengalami perubahan sebesar 1,065 satuan . Dengan asumsi nilai variabel 

independen lain nilainya tetap. Koefisien bem ilai positif artinya teijadi 

hubungan yang positif antara Advertising dengan Brand loyalty, semakin 

naik Advertising m aka semakin meningkat Brand loyalty.

3. D ari analisis koefisien Determinasi diperoleh nilai R  Square sebesar 0,628 

atau 62,8%  hal ini menunjukan bahwa 62,8% Brand loyalty (Y) dipengaruhi 

oleh Word o f  mouth (X i) dan Advertising (X2). Sedangkan sisanya 37,2% 

(100%  - 62,8%) dipengaruhi oleh faktor lain. D ari nilai tersebut dapat penulis
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simpulkan bahwa Word o f  mouth dan A dvertising  hanya memberikan 

kontribusi pengaruhnya terhadap Brand loyalty sebesar 62,8% .

4 . Pengujian Hipotesis

a. Dari Uji F, nilai F hitung sebesar 81,788 dengan tingkat signifikan 0,000. 

Setelah mengetahui nilai F hitung harus mencari nilai F tabel, dimana 

dengan menggunakan tingkat keyakinan 95% dan tingkat signifikansi a 93 

5% atau 0,05 maka d f  1 = 2 dan d f  2  =  97 maka diperoleh hasil F tabel 

sebesar 3,090. Karena F hitung >  F tabel (81,788 >  3,090) dan dengan 

tingkat signifikansi 0,000 <  0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho 

ditolak, Ha diterima. Artinya bahwa Word o f  mouth dan Advertising secara 

simultan berpengeruh positif dan signifikan pada tingkat keyakinana 95% 

terhadap Brand loyalty susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

b. Dari Uji t , nilai t  hitung Word o f  mouth sebesar 2,861 dengan tingkat 

signifikan 0,000. Setelah mengetahui nilai t  hitung harus mencari nilai t 

tabel, dimana dengan menggunakan tingkat keyakinan 95% dan tingkat 

signifikansi a  =  5% atau 0,05 maka d f  1 =  2  dan d f  2  =  97 maka diperoleh 

hasil t  tabel sebesar 1,985. Karena t hitung >  t  tabel (2,861 >  1,985) dan 

dengan tingkat signifikansi 0,000 <  0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

Ho ditolak, Ha diterima. Artinya bahwa Word o f  mouth beipengaruh 

positif dan signifikan pada tingkat keyakinan 95% terhadap Brand loyalty 

susu Dancow di wilayah Jakarta Selatan.

c. Sedangkan nilai t  hitung Advertising sebesar 8,889 dengan tingkat 

signifikan 0,000. Karena t  hitung >  t  tabel (8,889 >  1,985) dan dengan
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tingkat signifikan 0,000 <  0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, 

Ha diterima. Artinya bahwa Advertising berpengaruh positif dan signifikan 

pada tingkat keyakinan 95 %  terhadap Brand loyalty susu Dancow di 

wilayah Jakarta Selatan.

5.2. S aran

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat dikatakan bahwa konsumen susu 

Dancow memiliki Brand loyalty yang sangat kuat sehingga konsumen tidak 

terpengaruh oleh berita-berita negatif yang ada di masyarakat Pernsahaan harus 

terns mempertahankan Brand loyalty konsumen dengan mendekatkan diri kepada 

masyarakat melalui Periklanan dan promosi yang Iainnya agar Ioyalitas merek 

yang ada, tidak hilang dengan adanya berita negatif atau pesaing-pesaing bam dan 

dapat menciptakan Word o f  mouth yang po sitif di masyarakat.

Apabila ada penelitian selanjutnya, diharapkan diteliti selain dari Brand 

loyalty, seperti Brand equity, keputusan pembelian, dan sebagainya.
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LAMPIRAN



L am piran  1 

Kuisioner

A. Profil Responden

Berilah tanda (  V) pada kolom jawaban sesuai dengan pendapat Anda.

Jenis Kelamin : Q ]  Laki-laki } | Perempuan

Usia :l 1 < 2 0  tahun 

0  21 -3 0 ta h u n

[^ ]  31 — 40 tahun 

| | > 4 0  tahun

Pendidikan : □  SD

( | SMP /  Sederajat 

( [ SLTA /  Sederajat

j | Akademi D3 

\ 1 PerguruanTinggi

Peketjaan :| [ Pegawai Negeri 

\ 1 Pegawai Swasta

| | Wiraswasta 

1 I Ibu Rumah Tangga

Usia Anak :1~~1 <  1 tahun 

1 1 1 - 3  tahun

Q 3 - 5  tahun 

1 1 > 5  tahun

Jenis susu D ancow :

1 I Dancow 1 + 

1 1 Dancow 3 + 

1 I Dancow 5+

| | Dancow Batita 

O  Dancow Datita 

n Susu Dancow lainnya



B. Kuesioner

Berilah tanda ( ^  )  pada kolom jawaban sesuai dengan pendapat Anda 

Keterangan:

SS = Sangat Setuju 

S = Setuju 

RR =  Ragu-Ragu 

TS =Tidak Setuju 

STS = Sangat Tidak Setuju

No Pertanyaan Jawaban
SS S J  RR

w m

STS
i i m ggjgMNNNfli

l Hasil penelitian terhadap social network, 
blog dan internet, mengenai susu Dancow 
bermanfaat bagi pertumbuhan dan 
kecerdasan anak.

i

2 Saya mendengar dari komunitas Ibu rumah 
tangga, susu Dancow bermanfaat bagi 
perkembangan anak.

i

3 Banyaknya informasi dari internet mengenai 
susu Dancow yang bermanfaat, semakin 
memperkuat Word o f  mouth positif di 
masyarakat-

4 Word o f mouth positif semakin kuat karena 
komunitas Ibu rumah tangga mempercayai 
bahwa susu Dancow bermanfaat bagi 
perkembangan anak.

5 Word o f  mouth positif semakin kuat karen 
pemerintah melalui badan POM telah 
memberikan izin peredaran susu Dancow. |

i

1

1



6 Model iklan susu Dancow menggambarkan 
anak-anak yang sehat berkat susu Dancow.

1
■

7 Dengan adanya pembagian susu Dancow 
untuk berbagai usia, susu Dancow sangat 
peduli terhadap kandungan susu yang tepat 
bagi usia anak-anak.

8 Iklan susu Dancow di televisi menampilkan 
anak-anak yang sedang minum susu, 
membuktikan bahwa susu Dancow aman 
dikonsumsi untuk anak-anak.

9 Iklan Dancow menggambarkan bahwa susu 
Dancow adalah susu yang berkualitas karena 
terdapat tambahan berbagai vitamin dan 
nutrisi di dalamnya.

10 Pesan pada iklan Dancow lebih mendidik

11 Saya terpengaruh oleh Word o f mouth positif 
tentang manfaat susu Dancow

12 Saya percaya pada informasi iklan dan Word 
o f Mouth positif susu Dancow

13 Saya tetap membeli susu formula Dancow

14 Saya tidak melakukan pembelian bila tidak 
tersedia merek Dancow

15 Saya mencari ditempat yang tersedia merek 
Dancow.

16 Saya merekomendasikan merek Dancow 
kepada konsumen lain.



T abu lasi D ata  H asil K uisioner

Lampiran 2

WORD OF MOUTH
RESP PERTANYAAN JUMLAH RATA-

RATA1 2 3 4 5
1 4 5 4 4 4 20 4
2 4 - 4 4 4 4 20 4
3 3 3 3 3 3 15 3
4 2 2 2 4 2 12 2,4
5 3 3 3 3 3 15 3
6 4 3 4 3 4 19 3,8
7 4 4 4 4 4 21 4,2
8 3 3 3 3 3 17 3,4
9 4 5 4 5 4 21 4.2

10 5 3 5 5 5 23 4.6
11 2 2 2 2 2 12 2.4
12 4 4 4 4 4 19 3,8
13 3 3 3 3 3 15 3
14 4 4 4 4 4 20 4
15 4 4 3 3 3 IS 3
16 3 3 5 4 4 20 4
17 4 5 3 3 4 15 3
18 4 3 4 5 3 22 4,4
19 3 3 4 3 4 18 3.6
20 4 4 3 3 4 16 3.2
21 5 5 4 4 3 20 4
22 2 2 S 5 4 23 4,6
23 4 4 2 2 5 12 2.4
24 2 2 4 4 2 21 4,2
25 2 2 2 2 4 12 2,4
26 3 3 2 4 2 12 2,4
27 4 4 3 3 2 14 2,8
28 3 3 4 4 3 18 3,6
29 4 4 3 3 4 15 3

ADVERTISING
RESP PERTANYAAN JUMLAH RATA-

RATA1 2 3 4 5
1 4 5 4 3 4 21 4.2
2 4 4 4 4 4 20 4
3 3 3 3 3 3 IS 3
4 2 2 2 2 4 12 2,4
5 3 3 3 3 3 15 3
6 4 3 4 4 4 18 3,6
7 4 4 4 5 4 20 4
8 3 3 3 3 S 15 3
9 4 5 4 4 4 22 4.4

10 5 5 5 3 5 23 4,6
11 4 2 2 2 2 10 2
12 3 4 4 4 4 20 4
13 3 3 3 3 3 15 3
14 4 4 4 4 4 20 4
15 3 3 3 3 3 17 3,4
16 4 4 4 4 4 19 3,8
17 3 3 3 3 3 19 3,8
18 4 5 4 4 5 19 3,8
19 4 3 3 4 4 17 3,4
20 3 3 4 3 3 18 3,6
21 4 4 4 4 4 21 4.2
22 5 5 3 5 5 18 3,6
23 2 2 4 2 2 17 3,4
24 4 4 5 4 4 14 2,8
25 2 2 2 4 2 12 2,4
26 2 2 4 2 2 14 2,8
27 3 3 2 3 3 16 3.2
28 4 4 2 4 4 17 3.4
29 3 3 3 3 3 18 3.6

BRAND LOYAUTY
RESP PERTANYAAN JUMLAH RATA-RATA

1 2 3 4 5 6
1 4 5 4 4 4 4 26 4.333333333
2 4 4 4 4 4 4 24 4
3 3 4 3 3 3 3 19 3.166666667
4 2 2 2 2 3 2 14 2.333333333
5 3 3 3 3 4 3 18 3
6 4 3 4 4 3 4 22 3,666666667
7 4 4 5 3 4 4 24 4
8 3 3 3 5 4 3 20 3,333333333
9 4 5 4 4 3 4 26 4,333333333

10 3 5 5 5 4 5 26 4,333333333
11 2 2 4 5 3 2 17 2,833333333
12 4 4 4 4 4 4 24 4
13 3 3 3 3 3 3 18 3
14 4 4 4 4 5 4 24 4
IS 3 3 3 3 4 3 19 3.166666667
16 3 4 1 1 3 4 16 2,666666667
17 4 3 1 4 2 1 18 3
18 3 5 4 5 4 3 23 3,833333333
19 4 5 4 4 4 4 24 4
20 4 3 3 4 3 3 21 3.5
21 3 3 4 3 3 2 20 3,333333333
22 4 4 4 4 4 5 23 3.833333333
23 5 5 3 5 4 1 23 3.833333333
24 2 2 4 2 4 3 15 2.5
25 4 4 5 4 4 3 22 3,666666667
26 2 2 2 2 3 1 12 2
27 2 2 4 2 4 3 17 2,833333333
28 3 3 2 3 4 1 15 2.5
29 4 4 2 4 3 4 22 3,666666667



30 4 5 4 4 3 21 4,2 30 4 4 4 4 5 20 4 30 3 3 3 3 4 5 22 3,666666667
31 3 3 3 3 3 15 3 31 3 3 3 3 3 IS 3 31 3 3 3 3 3 3 18 3
32 2 2 2 4 2 12 2,4 32 2 2 2 2 4 12 2,4 32 2 2 2 2 2 2 12 2
33 3 3 3 3 3 15 3 33 3 3 3 3 3 15 3 33 3 3 3 3 3 3 18 3
34 4 3 4 3 4 19 3,8 34 4 3 4 4 4 18 3,6 34 4 3 4 4 3 4 22 3,666666667
351 4 3 3 4 4 17 3,4 35 3 4 3 3 4 18 3,6 35 3 3 4 4 3 4 21 3,5
36 5 4 4 3 3 21 4,2 36 4 4 4 4 S 19 3,8 36 3 4 3 3 4 5 22 3,666666667
37 2 5 5, 4 4 20 4 37 5 3 5 5 2 20 4 37 4 4 4 4 5 1 22 3.666666667
38 } 2 4} 4 2 21 4,2 38 4 4 5 4 4 14 2,8 38 2 2 4 2 2 3 15 2,5
39 2 2 2 2 4 12 2,4 39 2 2 2 4 2 12 2,4 39 4 4 5 4 2 3 22 3,666666667
40 4 4 4 4 4 20 4 40 4 4 4 4 4 20 4 40 4 4 4 4 4 4 24 4
41 4 4 3 3 3 15 3 41 3 3 3 3 3 17 3,4 41 3 3 3 3 4 3 19 3.166666667
42 3 3 5 4 4 20 4 42 4 4 4 4 4 19 3,8 42 3 4 1 1 3 4 16 2,666666667
43 4 5 3 3 4 15 3 43 3 3 3 3 3 19 3,8 43 4 3 1 4 5 1 18 3
44 4 5 4 5 4 20 4 44 4 5 4 3 4 22 4.4 44 4 5 4 4 5 4 26 4,333333333
45 4 4 4 4 4 20 4 45 4 4 4 4 4 20 4 45 4 4 4 4 4 4 24 4
46 3 3 3 3 3 15 3 46 3 3 3 3 3 15 3 46 3 3 3 3 3 3 18 3
47 4 5 4 5 4 20 4 47 4 5 4 3 4 22 4,4 47 4 5 4 4 5 4 26 4.333333333
48 4 4 4 4 4 21 4,2 48 4 4 4 4 5 20 4 48 4 4 4 4 4 4 24 4
49 3 3 3 4 3 15 3 49 3 3 3 3 3 16 3,2 49 3 3 3 3 3 3 18 3
50 2 2 2 2 2 10 2 50 2 2 2 2 2 10 2 50 2 2 2 2 2 2 12 2
51 3 3 3 3 3 IS 3 51 3 3 3 3 3 15 3 51 3 3 3 3 3 3 18 3
52 4 3 4 3 4 19 3,8 52 4 3 4 4 4 18 3,6 52 4 3 4 4 3 4 22 3,666666667
53 4 3 3 4 4 17 3,4 53 3 4 3 3 4 18 3,6 53 3 3 4 4 3 4 21 3,5
54 5 4 4 3 3 21 4,2 54 4 4 4 4 5 19 3,8 54 3 4 3 3 4 5 22 3,666666667
55 3 3 4 4 3 18 3,6 55 4 4 2 4 4 17 3,4 55 3 3 2 3 3 1 15 2,5
56 4 4 3 3 4 15 3 56 3 3 3 3 3 18 3,6 56 4 4 2 4 4 4 22 3,666666667
57 4 5 4 4 3 20 4 57 4 4 4 4 4 20 4 57 3 3 3 3 5 5 22 3,666666667
58 4 3 3 4 4 17 3,4 58 3 4 3 3 4 18 3,6 58 3 3 4 4 3 4 21 3.5
59 5 4 4 3 3 21 4,2 59 4 4 4 4 5 19 3,8 59 3 4 3 3 4 5 22 3,666666667
60 2 2 2 4 2 12 2,4 60 4 2 2 2 2 12 2,4 60 2 2 2 2 2 2 12 2
61 4 4 4 4 4 19 3,8 61 3 4 4 4 4 20 4 61 4 4 4 4 4 4 24 4
62 3 3 3 3 3 16 3,2 62 3 3 3 3 4 15 3 62 3 3 3 3 3 3 18 3
63 4 4 4 4 4 21 4,2 63 4 4 4 4 5 20 4 63 4 4 4 4 4 4 24 4
64 4 4 3 3 3 IS 3 64 3 3 3 3 3 17 3,4 64 3 3 3 3 4 3 19 3.166666667
65 3 3 3 3 3 15 3 65 3 3 3 3 3 15 3 65 3 3 3 3 3 3 18 3



66 2 2 2 2 2 13 2,6 66 2 2 2 2 5 10 2 66 2 2 2 2 2 2 12 2
67 3 3 3 3 3 16 3,2 67 3 3 3 3 4 15 3 67 3 3 3 3 3 3 18 3
68 4 3 4 3 4 19 3,8 68 4 3 4 4 4 18 3.6 68 4 3 4 4 3 4 22 3.666666667
69 4 3 3 4 4 17 3.4 69 3 4 3 3 4 18 3,6 69 3 3 4 4 3 4 21 3,5
70 S 4 4 3 3 21 4,2 70 4 4 4 4 5 19 3,8 70 3 4 3 3 4 5 22 3.666666667
71 4 4 2 2 S 12 2,4 71 2 2 4 2 2 17 3,4 71 5 S 3 5 4 1 23 3,833333333
72 2 2 4 4 2 21 4,2 72 4 4 5 4 4 14 2,8 72 2 2 4 2 2 3 15 2.5
73 2 2 2 2 4 12 2,4 73 2 2 2 4 2 12 2,4 73 4 4 5 4 2 3 22 3.666666667
74 5 3 5 5 5 23 4.6 74 5 5 5 3 5 23 4,6 74 3 S 5 5 3 5 26 4.333333333
75 2 2 2 2 2 12 2,4 75 4 2 2 2 2 10 2 75 2 2 2 2 2 2 12 2
76 4 4 4 4 4 19 3,8 76 3 4 4 4 4 20 4 76 4 4 4 4 4 4 24 4
77 3 3 2 4 2 12 2,4 77 2 2 4 2 2 14 2,8 77 2 2 2 2 3 1 12 2
78 4 4 3 3 2 14 2,8 78 3 3 2 3 3 16 3.2 78 2 2 4 2 4 3 17 2.833333333
79 3 3 4 3 3 18 3,6 79 4 4 2 4 4 16 3,2 79 3 3 2 3 3 1 15 2.5
80 4 4 4 4 4 21 4,2 80 4 4 4 5 4 20 4 80 4 4 4 4 4 4 24 4
81 3 3 3 4 3 15 3 81 3 3 3 3 3 16 3,2 81 3 3 3 3 3 3 18 3
82 4 5 4 5 4 21 4,2 82 4 5 4 4 4 22 4.4 82 4 5 4 4 5 4 26 4,333333333
83 5 5 5 5 5 24 4.8 83 5 5 5 5 4 25 5 83 5 5 5 5 S 5 30 5
84 2 2 2 4 2 12 2,4 84 4 2 2 2 2 12 2,4 84 2 2 2 2 2 2 12 2
85 4 5 4 5 4 20 4 85 4 5 4 3 4 22 4,4 85 4 5 4 4 5 4 26 4.333333333
86 4 4 4 4 4 20 4 86 4 4 4 4 4 20 4 86 4 4 4 4 4 4 24 4
87 3 3 3 3 3 15 3 87 3 3 3 3 3 15 3 87 3 3 3 3 3 5 20 3.333333333
88 2 2 2 2 2 10 2 P  88 2 2 2 2 2 10 2 88 2 2 2 2 2 2 12 2
89 3 3 3 3 3 15 3 89 3 3 3 3 3 15 3 89 3 3 3 3 3 3 18 3
90 4 3 4 3 4 19 3,8 90 4 3 4 4 4 18 3,6 90 4 3 4 4 3 4 22 3.666666667
91 4 3 3 4 4 17 3.4 91 3 4 3 3 4 18 3,6 91 3 3 4 4 3 4 21 3,5
92 S 4 4 3 3 21 4,2 92 4 4 4 4 5 19 3,8 92 3 4 3 3 4 5 22 3.666666667
93 2 5 5 4 4 20 4 93 5 3 5 5 2 20 4 93 4 4 4 4 5 1 22 3.666666667
94 2 2 4 4 2 21 4,2 94 4 4 5 4 4 14 2.8 94 2 2 4 2 2 3 15 2,5
95 2 2 2 2 4 12 2.4 95 2 2 2 4 2 12 2,4 95 4 4 5 4 2 3 22 3.666666667
96 4 4 3 3 4 16 3,2 96 3 3 4 3 3 18 3.6 96 4 3 3 4 4 3 21 3.5
97 5 5 4 4 3 20 4 97 4 4 4 4 4 21 4,2 97 3 3 4 3 5 2 20 3.333333333
98 2 2 5 5 4 23 4.6 98 5 5 3 5 5 18 3,6 98 4 4 4 4 2 5 23 3.833333333
99 4 4 2 2 5 12 2.4 99 2 2 4 2 2 17 3,4 99 5 5 3 S 4 1 23 3,833333333

100 2 2 4 4 2 21 4,2 100 4 4 5 4 4 14 2,8 100 2 2 4 2 2 3 15 2,5



Reliability dan  Validitas

Lampiran 3

Realibility dan Validitas Instrum ent W ord o f  M outh (Xi)

Reliability Statistic*

Cronbach's-

Alpha Nofltem3

.742 5

Validitas Instrum ent P ertanyaan  W ord o f M outh (Xi)

Item-Total Statistics

Scale Mean if 

Item Deleted

Scale Variance if 

Item Deleted

Corrected Item- 

Total Correlation

Cronbach's 

Alpha if Mem 

Deleted

BUTIRJ 13.93 6.133 .679 .631

BUTIR_2 13.93 6.409 .489 .704

BUT1R_3 13.93 6.409 .559 .676

BUT1R_4 13.83 7.247 .386 .738

BLfTiR_5 13.97 7.068 .430 .723

Realibility dan  Validitas Instrum ent Advertising (X2)

Reliability Statistics

Cronbach’s

Alpha N of Items

.869 5



Validitas Instrument Pertanyaan Advertising (X2)

Item-Total Statistics

Scale Mean If 

Item Deleted

Scale Variance If 

Item Deleted

Corrected Item- 

Total Correlation

Cronbach's 

Alpha If Item 

Deleted

BUTIR_6 13.97 8.378 .777 .822

BimR_7 13.97 7.206 .877 .790

BUTIR_8 14.00 9.586 .454 .896

BUnR_9 . 14.00 8.966 .634 .855

BUTIR_10 13.80 7.959 .748 .827

Realibility dan Validitas Instrum ent Brand Loyalty (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.768 6

Validitas Instrum ent Pertanyaan Brand Loyalty (Y)

Item-Total Statistics

Scale Mean if 

Item Deleted

Scale Variance If 

Item Deleted

Corrected Hem- 

Total Correlation

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted

BimR_11 1720 12.097 .531 .732

BUTIRJ2 17.00 10.345 .670 .690

BUT1RJ3 17.17 10.764 .544 .726

BUTIR_14 17.00 11241 .484 .742

B(JTIR_15 16.93 13.306 .444 .755

BUTIR_18 17.37 10.723 .467 .752



L am piran  4 

Regression

Model Summary6

Model R R Square

Adjusted R 

Square

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson

1 .782* .628 .620 2.630 1.997

a. Predictors: (Constant), Advertising^, Word of Mouth_X1

b. Dependent Variable: Brand Loyality_Y

ANOVA6

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1046.683 2 523.341 81.788 .000'

Residual 620.677 97 6.399

Total 1667.360 99

a. Predictors: (Constant), Advertising^^, Word of Moutri_X1

b. Dependent Variable: Brand Loyality_Y

Coefficients*

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 3.487 1.394 2.502 .014

Word of Mouth_X1 1.043 .111 183 2.861 .000

Advertising_X2 1.065 .120 .854 8.889 .000

a. Dependent Variable: Brand Loyality Y



TABEL III
NILAI-NILAI r PRODUCT MOMENT

N
Taraf Signifikan

N
Taraf Signifikan

N
Taraf Signifikan

5% 1% . 5% 1% 5% 1%

3 0,997 0,999 . 27 0,381 0,487 55 0,266 0,345

4 0,950 0,990 28 0,374 0,478 60 0,254 0,330

5 0,878 0,959 29 0,367 0,470 65 0,244 0,317

6 0,811 0,917 30 0,361 0,463 70 0,235 0,306

7 0,754 0,874 31 0,355 0,456 75 0,227 0,296

8 0,707 0,834 32 0,349 0,449 80 0,220 0,286

9 0,666 0,798 33 0,344 0,442 85 0,213 0,278

10 0,632 0,765 34 0,339 0,436 90 0,207 0,270

11 0,602 0,735 35 0,334 0,430 95 0,202 0,263

12 0,576 0,708 36 0,329 0,424 100 0,195 0,256

13 0,553 0,684 ; 37 0,325 0,418 125 0,176 0,230

14 0,532 .0,661 38 0,320 0,413 150 0,159 0,210

15 0,514 0,641 39 0,316 0,408 175 0,143 0,194

16 0,497 0,623 40 0,312 0,403 • 200 0,138 0,181

17 0A82 0,606 41 0,308 0,398 300 0,113 0,148

18 0,468 0 ,5 9 0 '' 42 " 0 ,304 ' 0,393 : 400 ' 0,098 * "0,128"

19 0,456 0,575 43 0,301 0,389. 500 0,088 6,115

20 0,444 0,561 44 0,297 0,384 600 0,080 0,105

21 0,433 0,549 45 i 0,294 0,380 700 0.074 0,097

22 0,423 0,537 46 0,291 0,376 800 . 0,070 0,091

23 0,413 0,526 47 0,288 0,372 ' 900 0,065 0,086

24 0,404 0,515 48 0,284 0,368 1000 0,062 0,081

25 0,396 0,505 49 0,281 0,364'

26 0,388 0,496 50 0,279 0,361



Titik Persentase Distribusi t(df«81 -120)

S .  p r 

d f \

0.25

0.S0

0.10

OJM

0.05

0.10

04)28

0.050

0.01

0.02

0.005

0.010

0.001

0.002

81 0.67753 129209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392

82 0.67749 129196 1.66365 1.98932 2.37269 263712 3.19262

83 0-67746 129183 1.66342 t  .98896 2.37212 2.63637 3.19135

84 0.67742 129171 1.66320 1.98661 2.37156 2.63563 3.19011

85 0.67739 129159 1.66298 1.98827 237102 233491 3.18890

86 0.67735 129147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772

87 0.67732 129136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.16657

88 0.67729 129125 1.66235 1.98729 2.35947 2.63286 3.16544

89 0.67728 129114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434

90 0.67723 129103 1.68196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327

91 0.67720 129092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222

92 0.67717 129082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.16119

93 0.67714 129072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019

94 0.67711 129062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921

99 0.67708 129053 1.66105 1.98525 236624 2.62858 3.17825

96 0.67705 129043 1.66088 1.96498 2.36582 2.62802 3.17731

97 0.67703 129034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.96447 2.36SOO 2.62693 3.17549

99 0.67698 129016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460

100 0.67695 129007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374

101 0.67693 128999 1.66006 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289

102 0.67690 128991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206

< 103 0.67688 128982 1.65978 1.98328 2.36310 2.62441 3.17125

104 0.67686 128974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045

105 0.67663 128967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967
106 0.67681 128959 1.65936 1.96260 2.36204 2.62301 3.16690

107 067679 128951 1.65922 1.98236 2.36170 2.62258 3.16815

108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.38137 2.62212 3.16741

109 0.67675 128937 1.65895 1.98197 . 2.36105 2.62169 3.16669

110 0.67673 128930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598

111 0.67671 128922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62095 3.16528

112 0.67669 128916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460

113 0.67667 128909 1.65845 1.98118 2.35980 2.G2004 3.16392

114 0.67665 128902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326

115 0.67663 128896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262

116 0.67661 126889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198

117 0.67659 128883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135

113 0.67657 128877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074

119 0.67656 128871 1.65776 1.98010 2.35309 2.61778 3.16013

120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35762 2.61742 3.15954

Catalan: ProbabiJila yang lebih kedl yang ditunjukkan pada judul tiap kolom adaiah luas daerah 
datam satu ujung, sedangkan probabiiitas yang lebib bcsar adalah luas daerah dalam 
kedua ujung .
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